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MOTTO 
           
“ Bisa Jadi kamu membenci sesuatu, padahal ia amat baik bagimu, dan boleh jadi 
(pula) kamu menyukai sesuatu, padahal ia amat buruk bagimu, Allah mengetahui, 
sedang kamu tidak mengetahui ” 
(QS. Al Baqarah : 216) 
 
“Never give up. Today is hard, tomorrow will be worse, but the day after 
tomorrow will be sunshine ”  
Jack Ma 
 
“ Jika kamu tidak bisa terbang, maka berlarilah. Jika kamu tidak bisa berlari, 
maka berjalanlah. Jika kamu tidak bisa berjalan, maka merangkaklah. Apapun 
yang kamu lakukan, kamu harus tetap bergerak maju ” 
Martin Luther King 
 
“ One day, the people that didn’t believe in you will tell everyone how they       
met you ” 
                 Johnny Depp 
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ABSTRACT 
One of the most popular trends in the area of online marketing and 
branding in recent years is the growth of social media and their popularity among 
consumers. Social media have introduced new channels of brand communication. 
This research is aimed to analyze the relationship between social messages and 
purchase intention mediated by brand loyalty and brand awareness.The data 
analyst used is SEM (structural equation modeling) with the help of AMOS 24 
application. This study was conducted on 290 women aged between 20 and 29 
who are active as instagram users and also as Nature Republic Indonesia 
followers account. 
The result of this study implies that brand loyalty and brand awareness 
can mediate the relationship between F2C social messages and purchase 
intention but can not mediate the relationship between C2C social messages 
and purchase intention. In addition, this study explained that F2C social 
messages and C2C social messages have a positive and significant impact on 
brand loyalty and brand awareness. This study also proves that brand loyalty 
and brand awareness can lead to purchasing intention or high buying interest 
among prospective consumers. 
Key Words : Social Messages, F2C social messages, C2C social messages,Brand 
Loyalty, Brand Awareness, Purchase Intention. 
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ABSTRAK 
Salah satu tren paling populer di bidang pemasaran online dan branding 
dalam beberapa tahun terakhir ini adalah pertumbuhan media sosial dan 
popularitas mereka di kalangan konsumen. Media sosial telah memperkenalkan 
saluran komunikasi baru yang disebut sebagai saluran komunikasi digital. 
Penelitian ini bertujuan untuk mencari hubungan antara social messages terhadap 
purchase intention dengan dimediasi oleh brand loyalty dan brand awareness. 
Peneliti menggunakan model SEM atau structural equation modeling dengan 
program AMOS 24.0 sebagai alat analisis data. Penelitian dilakukan terhadap 
290 wanita yang berusia antara 20 sampai dengan 29 tahun yang merupakan 
pengguna aktif instagram yang juga telah mengikuti akun resmi instagram 
produk Nature Republic Indonesia.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand loyalty dan brand 
awareness dapat memediasi hubungan antara F2C social messages terhadap 
purchase intention, namun tidak dapat memediasi hubungan antara C2C social 
messages terhadap purchase intention. Di sisi lain, hasil penelitian juga 
menyatakan bahwa F2C social messages dan C2C social messages berpengaruh 
secara positif dan signifikan terhadap brand loyalty dan brand awareness. 
Penelitian ini juga membuktikan bahwa brand loyalty dan brand awareness dapat 
memunculkan purchase intention atau minat beli yang tinggi di kalangan calon 
konsumen. 
Kata Kunci : Social Messages, F2C social messages, C2C social messages,Brand 
Loyalty, Brand Awareness, Purchase Intention 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Di era digital seperti sekarang ini, pertumbuhan media sosial serta 
popularitasnya di kalangan konsumen telah menjadi salah satu isu paling penting 
dalam bidang pemasaran online dan pembentukan citra merek (Schivinski & 
Dabrowski, 2016). Laporan tahunan yang dikeluarkan oleh salah satu agensi 
social marketing mengungkapkan bahwa pengguna media sosial terus 
berkembang secara cepat dan jumlah ini terus meningkat setiap harinya hampir 
sebesar 1 juta pengguna baru diberbagai negara selama 12 bulan terakhir (We are 
social dan Hootsuite, 2018).  
Media sosial dapat digunakan perusahaan sebagai sarana saluran 
komunikasi yang dapat membantu para pemasar untuk memahami perilaku online 
konsumen (Kumar, Bezawada, Rishika, Janakiraman, & Kannan, 2016; 
Schivinski & Dabrowski, 2016). Perilaku konsumen kini telah berubah seiring 
dengan pencapaian media sosial. Konsumen berpaling dari paradigma komunikasi 
tradisional menuju paradigma komunikasi baru yang disebut sebagai komunikasi 
media sosial atau komunikasi digital (Mangold & Faulds, 2009).  
Media sosial memungkinkan para konsumen untuk dapat berkomunikasi 
dengan ratusan, ribuan dan bahkan jutaan konsumen lainnya untuk mendapatkan 
informasi yang lebih cepat dan lebih luas. Akibatnya, para manajer pemasaran 
yang sebelumnya berperan sebagai pengontrol informasi mengenai produk dan 
layanan, tidak lagi dapat secara langsung mengontrol konten dan frekuensi 
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informasi atas produk dan layanan yang ditawarkannya  (Mangold & Faulds, 
2009).  
Perubahan perilaku konsumen tersebut telah mendorong pemasar untuk 
meningkatkan investasi pada saluran periklanan digital (Stephen, 2016). Laporan 
bisnis baru-baru ini menyatakan bahwa total pengeluaran untuk investasi iklan 
digital di tahun 2017 mencapai angka sebesar $198 miliar, meningkat sebesar 
15% dari tahun 2016, tahun 2018 sebesar $221 miliar dan pada tahun 2019 
diperkirakan mencapai angka $243 miliar. Untuk semester ke dua tahun 2018, 
tingkat investasi iklan digital di seluruh dunia diprediksi akan meningkat sebesar 
12% dan di awal tahun 2019 diperkirakan sebesar 10% (GroupM, 2018). 
 Dengan demikian, pemasaran konsumen di masa depan sebagian besar 
akan dilakukan melalui saluran iklan digital, terutama melalui media sosial dan 
seluler (Stephen, 2016). Hal yang sama juga diungkapkan oleh Bill Carmody, 
CEO perusahaan digital marketing dan advertising Amerika yaitu Trepoint. Bill 
Carmody menyatakan bahwa dengan banyaknya teknologi pemasaran yang ada 
saat ini, pemasaran digital diprediksi dapat menjadi dasar sebagai perubahan cara 
bisnis di masa yang akan datang (Carmody, 2018). 
Indonesia menjadi salah satu negara dengan angka peningkatan jumlah 
pengguna media sosial tertinggi di dunia, yaitu menempati posisi ke tiga dengan 
tingkat pertumbuhan sebesar 23% dari tahun sebelumnya. Terhitung sampai 
dengan bulan Januari 2018, total pengguna aktif  media sosial di Indonesia adalah 
sebesar 130.000.000 atau sebesar 49% dari total populasi masyarakat Indonesia. 
Youtube, Facebook, Whatsapp, Instagram, dan Line menjadi lima besar platform 
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media sosial yang sering dikunjungi dengan presentase sebesar 43%, 41%, 40%, 
38%, dan 33%  (We are social dan Hootsuite, 2018).  
Gambar 1.1 
Data Pengguna Aktif Media Sosial Indonesia 2018 
 
Sumber : https://wearesocial.com/, diakses tanggal 22 Oktober 2018 
Banyak perusahaan di Indonesia telah membangun struktur pemasarannya 
melalui media sosial dengan mengoperasikan halaman di situs jejaring sosial 
seperti instagram. Pada bulan Januari 2018, instagram telah mencapai 53 juta 
pengguna aktif di Indonesia (We are social dan Hootsuite, 2018). Platform media 
sosial ini telah menunjukkan pertumbuhan yang fenomenal di sepanjang tahun 
keberadaannya dan menjadi nilai yang baik bagi para pemasar (Brooke, 2016).  
Ken Wisnefski, penemu sekaligus CEO agensi periklanan digital 
WebiMax mengemukakan bahwa instagram memiliki peluang, terutama bagi para 
pemasar yang menargetkan produknya untuk pengguna usia muda. Hal ini 
dikarenakan banyak generasi muda yang menginvestasikan lebih banyak 
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waktunya untuk menggunakan instagram dibandingkan pengguna dengan usia 30 
tahun ke atas (Brooke, 2016). 
Kosmetik merupakan kategori produk yang sering ditawarkan melalui 
laman media sosial. Menurut salah satu lembaga survei di Indonesia yaitu Sigma 
Research, perkembangan industri kosmetik dan perawatan kulit di Indonesia telah 
mengalami peningkatan (Sigma Research Indonesia, 2017). Peningkatan ini 
terbukti melalui data Kementrian Perindustrian tahun 2018 yang menyatakan 
bahwa pertumbuhan pasar industri kosmetik meningkat sebesar 20% atau empat 
kali lipat dari pertumbuhan ekonomi nasional pada tahun 2017 (Kementrian 
Perindustrian, 2018). 
Menteri Perindustrian, Airlangga Hartato menuturkan bahwa kosmetik 
telah menjelma menjadi kebutuhan primer yang wajib dipenuhi oleh sebagian 
besar wanita (Kementrian Perindustrian, 2018). Pertumbuhan pasar industri 
kosmetik ini juga terkait erat dengan jumlah penduduk perempuan serta 
peningkatan tingkat pendidikan dan partisispasi angkatan kerja perempuan di 
Indonesia. Sehingga hal ini mendorong wanita untuk meningkatkan kepercayaan 
dirinya melalui penampilan, salah satunya yaitu dengan menggunakan kosmetik 
(Sigma Research Indonesia, 2017). 
Terdapat begitu banyak merek kosmetik yang sekarang beredar di pasaran 
Indonesia. Baik merek kosmetik lokal, Eropa, Amerika, ataupun merek kosmetik 
yang berasal dari negara Asia lainnya seperti Korea Selatan dan Jepang. Korea 
Selatan menjadi salah satu negara Asia dengan produk kosmetiknya yang banyak 
digemari oleh wanita Indonesia. Data dari survei ZAP Index 2018 terhadap 17.889 
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wanita Indonesia menunjukkan bahwa 46,6% wanita Indonesia menggunakan 
produk kosmetik  Korea, 34,1% menggunakan kosmetik Indonesia atau lokal, dan 
sebesar 21,1% menggunakan kosmetik Jepang (Markplus.inc, 2018).  
Besarnya presentase atas pengguna kosmetik Korea di Indonesia tersebut 
tidak terlepas dari penyebaran gelombang Korea yang disebut sebagai Korean 
Wave atau Hallyu. Hal ini mengacu pada penyebaran budaya Korea di seluruh 
penjuru dunia termasuk Indonesia melalui jaringan internet dan televisi (Lee, 
2011). Industri hiburan seperti Korean drama dan Korean pop merupakan sebuah 
bentuk dari penyebaran budaya Korea yang telah menjadikan riasan Korea 
sebagai tren yang sedang digandrungi oleh kebanyakan wanita Indonesia yang 
menginginkan agar dapat tampil cantik seperti idolanya.  
Nature Republic merupakan salah satu merek kosmetik ternama asal Korea 
Selatan yang mengusung konsep produk berbahan dasar dari alam dengan target 
konsumen wanita berusia 20 tahunan. Pada Januari 2018, Nature Republic Korea 
resmi membuka gerai pertamanya di Jakarta. Menurut Retail News Asia, Nature 
Republic mencatatkan hasil penjualan sebesar 100 juta won atau sebesar Rp 1,2 
Miliar di hari pertama pembukaannya (Retail News Asia, 2018). Meski gerai 
resminya dibuka pada awal tahun 2018, namun sejak tahun 2016 Nature Republic 
telah memiliki banyak following base di Indonesia melalui media sosial.  
Nature Republic menempati posisi ketiga sebagai produk kosmetik Korea 
yang paling sering digunakan oleh wanita Indonesia pada tahun 2018 dibawah 
merek kosmetik Korea lainnya yaitu Laneige dan Innisfree (Markplus.inc, 2018). 
Prestasi yang sama pernah diraih pada tahun 2016 berdasarkan survei yang 
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dilakukan oleh Wulandari (2016). Meski tergolong merek baru bila dibandingkan 
dengan beberapa merek kosmetik Korea lainnya, Nature Republic terbukti lebih 
berhasil mendapatkan perhatian masyarakat Indonesia. Berdasarkan hal inilah 
peneliti tertarik untuk meneliti merek kosmetik Korea Nature Republic. 
Gambar 1.2 
Merek Kosmetik Paling Sering Digunakan Wanita Indonesia 2018 
 
Sumber : http://zapclinic.com/, diakses tanggal 07 November 2018 
Purchase intention atau minat beli konsumen dapat dijadikan sebagai tolak 
ukur apakah struktur pemasaran yang telah dibangun pemasar melalui media 
sosial dapat berdampak pada tingkat penjualan di masa yang akan datang 
(Morwitz, 2012). Purchase intention dapat digambarkan sebagai perilaku 
konsumen terhadap pembelian produk. Purchase intention mengarah pada 
kecenderungan konsumen untuk mempertimbangkan konsekuensi dari tindakan 
mereka sebelum  memutuskan untuk membeli suatu produk (Chu, Choi, & Song, 
2005). 
Terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi purchase intention 
atau minat beli konsumen terhadap produk. Menurut Chovanova, Korshunov, dan 
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Babcanova (2015), salah satu faktor yang dapat meningkatkan purchase intention 
pada konsumen adalah merek. Merek tidak hanya berperan sebagai sebuah nama, 
simbol, ataupun desain dari sebuah produk. Merek dapat meningkatkan nilai 
tambah terhadap produk, perusahaan dan konsumen (Farquhar, 1989). Selain itu, 
merek berperan untuk memberikan informasi tentang produk yang dapat 
berpengaruh terhadap proses pembelian konsumen (Chovanova et al., 2015).  
Dalam menciptakan kekuatan merek, pengetahuan yang benar akan produk 
harus tertanam dalam benak konsumen ataupun calon konsumen sehingga mereka 
dapat memberikan tanggapan positif terhadap komunikasi pemasaran yang telah 
dibangun oleh pemasar. Komunikasi pemasaran yang efektif dapat memainkan 
peran penting dalam membentuk pengetahuan konsumen. Media sosial dapat 
dijadikan sarana untuk menciptakan komunikasi pemasaran yang efektif. Para 
pemasar dapat menginformasikan, membujuk, serta mengingatkan konsumen 
secara lebih intensif mengenai merek yang mereka jual (Keller, 2009). 
Komunikasi pemasaran media sosial (social messages) dapat menciptakan 
brand awareness atau kesadaran merek serta brand loyalty  atau kesetiaan merek 
(Cobb-walgren, Ruble, & Donthu, 1995; Keller, 2009). Brand awareness 
merupakan  hal yang paling mendasari dalam membentuk merek yang sukses dan 
brand loyalty dapat memberikan alasan bagi konsumen untuk melakukan 
pembelian terhadap merek atau produk. Konsumen yang telah loyal, diharapkan 
dapat memprediksi tingkat penjualan, sehingga brand awareness dan brand 
loyalty dapat memfasilitasi konsumen dalam perilaku pembelian (Aaker, 1992).  
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Dalam komunikasi pemasaran online, kegiatan perusahaan dalam 
memposting suatu pesan di laman media sosialnya untuk membangun persepsi 
merek serta merangsang tingkat penjualan atas produk dan layanan yang mereka 
tawarkan disebut sebagai firm-to-consumer (F2C) social messages (Vries, 
Gensler, & Leeflang, 2017). Beberapa penelitian lain menyebut firm-to-consumer 
(F2C) social messages dengan istilah lain seperti,  firm-generated content (FGC) 
atau firm-created content (Kumar et al., 2016; Poulis, Rizomyliotis, & 
Konstantoulaki, 2018; Schivinski & Dabrowski, 2015, 2016; Viswanathan et al., 
2018).  
Selain upaya perusahaan sendiri untuk mengendalikan persepsi merek dan 
perilaku online konsumen, faktanya ulasan konsumen lainnya mengenai merek 
atau produk yang ditawarkan perusahaan melalui media sosial juga dapat 
berpengaruh terhadap persepsi merek serta perilaku online konsumen. Pesan yang 
diprakarsai oleh konsumen dan ditujukan oleh konsumen lain ini disebut sebagai 
consumer-to-consumer (C2C) social messages (De Vries, Gensler, & Leeflang, 
2017). Dalam penelitian lain, C2C social messages banyak disebut sebagai user-
generated content (Schivinski & Dabrowski, 2015, 2016). 
Beberapa penelitian telah berusaha untuk memahami bagaimana para 
pemasar dapat memanfaatkan kekuatan dari media sosial dan dampak dari upaya 
pemasaran media sosial terhadap persepsi merek serta perilaku online konsumen 
(Grubor, Djokic, & Milovanov, 2017; Karman, 2015; Poulis et al., 2018; 
Schivinski & Dabrowski, 2015, 2016). 
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Penelitian oleh Schivinski dan Dabrowski (2015) dilakukan untuk 
mengetahui hubungan antara FGC dan UGC terhadap tiga dimensi dari ekuitas 
merek yaitu brand awareness/associations, brand loyalty, dan perceived quality. 
Penelitian menunjukkan bahwa FGC dapat meningkatkan brand 
awareness/associations serta perceived quality, sedangkan terhadap brand loyalty 
tidak. Selain itu hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa UGC lebih efektif 
dalam meningkatkan brand awareness/associations, brand loyalty, dan perceived 
quality pada konsumen (Schivinski & Dabrowski, 2015). 
Hasil penelitian di atas sesuai dengan penelitan yang juga dilakukan oleh 
Schivinski dan Dabrowski (2016). Hasil penelitian ini menyatakan bahwa UGC  
memiliki pengaruh lebih besar pada persepsi merek bila dibandingkan dengan 
FGC. Hal ini ditunjukkan melalui variabel FGC yang ternyata hanya berhubungan 
positif dengan brand attitude atau sikap merek, sedangkan UGC  berhubungan 
positif baik terhadap brand equity ataupun brand attitude. Penelitian ini juga 
menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi konsumen terhadap merek, maka 
akan berpengaruh terhadap purchase intention (Schivinski & Dabrowski, 2016). 
Melissa Anastasia Karman (2015) melakukan penelitian mengenai sejauh 
mana pemasaran melalui media sosial dapat mempengaruhi ekuitas merek dan 
minat beli konsumen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran melalui 
media sosial secara signifikan berpengaruh terhadap minat beli serta ekuitas 
merek juga ditemukan memediasi pemasaran melalui media sosial dan minat beli 
konsumen. Secara lebih lanjut, bentuk pemasaran media sosial yang diteliti dalam 
penelitian ini ialah komunitas online mengenai merek atau produk. 
10 
 
 
 
Penelitian yang dilakukan oleh Grubor, Djokic, dan Milovanov (2017) 
menunjukan hasil yang tidak konsisten dengan hasil penelitian yang dilakukan 
oleh Schivinski dan Dabrowski di atas. Penelitian ini menyatakan bahwa FGC 
memiliki hubungan positif terhadap setiap dimensi dari ekuitas merek yaitu, 
brand awareness, brand associations, perceived quality, dan brand loyalty. 
Peneliti juga menyatakan bahwa UGC memiliki hubungan negatif terhadap semua 
dimensi dari ekuitas merek. Hasil ini sangat bertolak belakang terhadap hasil 
penelitian dari Schivinski dan Dabrowski (Grubor et al., 2017). 
Ketidakkonsistenan hasil penelitian juga ditunjukkan pada hasil penelitian 
yang dilakukan oleh Poulis et al (2018). Penelitian ini dilakukan untuk mencari 
hubungan antara FGC terhadap brand loyalty, brand awareness, e-WOM, dan 
purchase intention. Salah satu hasil penelitian ini menyatakan bahwa, FGC  
memiliki hubungan positif terhadap brand loyalty.  Hasil penelitian ini sesuai 
dengan penelitian yang dilakukan oleh  Grubor, Djokic, dan Milovanov (2017), 
namun bertolak belakang dengan hasil penelitian yang disampaikan oleh 
Schivinski dan Dabrowski (2015). 
Hasil penelitian-penelitian di atas menunjukkan adanya kegagalan dalam 
membuktikan konsep teori yang menyatakan bahwa segala jenis komunikasi 
pemasaran melalui media sosial atau social messages dapat meningkatkan ekuitas 
merek  atau brand equity (Keller, 2009). Hal ini ditunjukkan oleh Schivinski dan 
Dabrowski (2015), Schivinski dan Dabrowski (2016), serta  Grubor, Djokic, dan 
Milovanov (2017). Terbukti dengan adanya hasil penelitian-penelitian tersebut 
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yang menyatakan tidak adanya hubungan positif antara FGC dan UGC terhadap 
dimensi dari brand equity yang mereka teliti. 
Ketidakkonsistenan penelitian di atas juga mendorong peneliti untuk 
menganalisis kembali bagaimana pengaruh social messages terhadap persepsi 
merek dan perilaku online konsumen. Sehingga penelitian ini penting untuk 
dilakukan agar dapat membuktikan adanya ketidakkonsistenan hasil penelitian 
tersebut. Selain itu penelitian ini juga digunakan untuk membuktikan apakah 
ekuitas merek mampu memediasi social messages terhadap purchase intention. 
Namun berbeda dengan penelitian (Karman, 2015) yang menggunakan ekuitas 
merek secara simultan. Penelitian ini hanya menggunakan dua dimensi ekuitas 
merek sebagai mediasi yaitu brand loyalty dan brand awareness yang diuji secara 
parsial. 
Penelitian ini dilakukan terhadap pengikut atau followers akun resmi 
instagram Nature Republic Indonesia yaitu wanita yang berusia 20 tahunan  (20-
29 tahun). Jika disesuaikan dengan target konsumen Nature Republic, maka 
instagram dirasa tepat untuk dilakukannnya penelitian ini. Berdasarkan latar 
belakang masalah-masalah tersebutlah, maka peneliti tertarik untuk melakukan 
penelitian dengan judul “Peran Mediasi Brand Loyalty dan Brand Awareness 
Pada Pengaruh Social Messages Terhadap Purchase Intention”. 
1.2. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka permasalahan-
permasalahan dalam penelitian ini dapat diidentifikasikan sebagai berikut. 
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1. Pertumbuhan serta popularitas media sosial di kalangan konsumen 
telah menjadikan tantangan bagi para pemasar untuk dapat 
membangun struktur pemasarannya yang efektif melalui media sosial.  
2. Cepatnya perkembangan tren kosmetik Korea di kalangan wanita 
Indonesia mendorong pemasar untuk dapat menyesuaikan konten 
komunikasi pemasarannya dengan cepat melalui media sosial. 
3. Kegagalan pembuktian hubungan F2C social messages dan C2C 
social messages terhadap dimensi ekuitas merek, khususnya brand 
awareness dan brand loyalty. 
4. Terdapat temuan hasil penelitian-penelitian terdahulu yang tidak 
konsisten mengenai pengaruh komunikasi pemasaran media sosial 
atau social messages terhadap persepsi merek konsumen. 
1.3. Batasan Masalah 
Agar dalam pembahasan masalah ini tidak melebar terlalu jauh dari fokus 
permasalahan, maka dalam penelitian ini perlu adanya batasan-batasan sebagai 
berikut. 
1. Penelitian ini dilakukan terhadap calon konsumen Nature Republic 
Indonesia, yaitu wanita dengan rentang usia antara 20 tahun sampai 
dengan 29 tahun. 
2. Penelitian dilakukan pada platform media sosial instagram, yaitu pada 
akun resmi instagram dari Nature Republic Indonesia. 
3. Penelitian berfokus pada  variabel  F2C  social messages, C2C social 
messages, brand loyalty, brand awareness, dan purchase intention. 
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1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan pada batasan masalah yang telah ditetapkan oleh peneliti, 
maka dapat dirumuskan masalah-masalah penelitian sebagai berikut. 
1. Apakah firm-to-consumer (F2C) social messages berpengaruh 
terhadap brand loyalty calon konsumen Nature Republic Indonesia ? 
2. Apakah firm-to-consumer (F2C) social messages berpengaruh 
terhadap  brand awareness calon konsumen Nature Republic 
Indonesia ? 
3. Apakah brand awareness berpengaruh terhadap brand loyalty ? 
4. Apakah consumer-to-consumer (C2C) social messages berpengaruh 
terhadap brand loyalty calon konsumen Nature Republic Indonesia ? 
5. Apakah consumer-to-consumer (C2C) social messages berpengaruh 
terhadap brand awareness calon konsumen  Nature Republic 
Indonesia ? 
6. Apakah brand loyalty berpengaruh terhadap purchase intention calon 
konsumen Nature Republic Indonesia ? 
7. Apakah brand awareness  berpengaruh terhadap purchase intention 
calon konsumen Nature Republic Indonesia ? 
8. Apakah brand loyalty memediasi pengaruh antara firm-to-consumer 
(F2C) social messages terhadap purchase intention calon konsumen 
Nature Republic Indonesia ? 
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9. Apakah brand awareness memediasi pengaruh antara firm-to-
consumer (F2C) social messages terhadap purchase intention calon 
konsumen Nature Republic Indonesia ? 
10. Apakah brand loyalty memediasi pengaruh antara consumer-to-
consumer (C2C) social messages terhadap purchase intention calon 
konsumen Nature Republic Indonesia ? 
11. Apakah brand awareness memediasi pengaruh antara consumer-to-
consumer (C2C) social messages terhadap purchase intention calon 
konsumen Nature Republic Indonesia ? 
1.5. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan pada rumusan masalah di atas, maka tujuan dari diadakannya 
penelitian ini adalah sebagai berikut. 
1. Mengetahui apakah firm-to-consumer (F2C) social messages 
berpengaruh terhadap brand loyalty calon konsumen Nature Republic 
Indonesia. 
2. Mengetahui apakah firm-to-consumer (F2C) social messages 
berpengaruh terhadap brand awareness calon konsumen Nature 
Republic Indonesia. 
3. Mengetahui apakah brand awareness berpengaruh terhadap brand 
loyalty. 
4. Mengetahui apakah consumer-to-consumer (C2C) social messages 
berpengaruh terhadap brand  loyalty calon konsumen Nature Republic 
Indonesia. 
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5. Mengetahui apakah consumer-to-consumer (C2C) social messages 
berpengaruh terhadap brand awareness calon konsumen  Nature 
Republic Indonesia. 
6. Mengetahui apakah brand loyalty berpengaruh terhadap purchase 
intention calon konsumen Nature Republic Indonesia. 
7. Mengetahui apakah brand awareness  berpengaruh terhadap purchase 
intention calon konsumen Nature Republic Indonesia. 
8. Mengetahui apakah brand loyalty memediasi pengaruh antara firm-to-
consumer (F2C) social messages terhadap purchase intention calon 
konsumen Nature Republic Indonesia. 
9. Mengetahui apakah brand awareness memediasi pengaruh antara 
firm-to-consumer (F2C) social messages terhadap purchase intention 
calon konsumen Nature Republic Indonesia. 
10. Mengetahui apakah brand loyalty memediasi pengaruh antara 
consumer-to-consumer (C2C) social messages terhadap purchase 
intention  calon konsumen Nature Republic Indonesia. 
11. Mengetahui apakah brand awareness memediasi pengaruh antara 
consumer-to-consumer (C2C) social messages terhadap purchase 
intention  calon konsumen Nature Republic Indonesia. 
1.6. Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat baik bagi para akademisi 
maupun bagi para praktisi. Manfaat yang diharapkan dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut. 
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1.6.1. Manfaat Akademis 
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi 
pengembangan ilmu manajemen pemasaran, terutama mengenai teori yang 
berkaitan dengan komunikasi pemasaran media sosial (social messeages), persepsi 
konsumen terhadap merek (consumer perceptions of brands) serta mengenai 
perilaku online konsumen (consumer online behavior). Selain itu, penelitian ini 
diharapkan dapat digunakan sebagai tambahan dalam referensi dan rekomendasi 
bagi penelitian yang akan datang. 
1.6.2. Manfaat Praktis 
Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan masukan bagi para pemasar, 
khususnya yang bergerak dalam bidang pemasaran kosmetik online melalui media 
sosial. Para pemasar dapat mempertimbangkan bagaimana kualitas serta 
kredibilitas konten media sosial yang mereka kelola dapat berperan sebagai alat 
pemasaran yang penting untuk menjangkau konsumen serta dapat meningkatkan 
minat beli konsumen melalui perspektif konsumen terhadap merek atau produk 
yang ditawarkan. 
1.7. Jadwal Penelitian 
Terlampir 
1.8. Sistem Penulisan Skripsi 
Dalam rangka mempermudah dan memberikan gambaran yang lebih luas 
mengenai isi penelitian, maka penelitian ini disampaikan dengan sistematika 
sebagai berikut. 
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BAB 1 PENDAHULUAN  
Bab ini berisi mengenai latar belakang, identifikasi permasalahan, batasan 
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, jadwal 
penelitian, serta sistematika penulisan. 
BAB II LANDASAN TEORI 
Bab ini berisi kajian teori, hasil penelitian terdahulu yang relevan, kerangka 
berfikir serta hipotesis penelitian. 
BAB III METODE PENELITIAN 
Bab ini menjabarkan mengenai langkah-langkah yang dilakukan peneliti 
dalam melakukan penelitian mengenai waktu dan wilayah penelitian, jenis 
penelitian, populasi, sampel, dan teknik pengambilan sampel. Selain itu bab 
ini juga berisi mengenai data dan sumber data, teknik pengumpulan data, 
variabel penelitian, devinisi operasioal  variabel, serta teknik analisis data.  
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini berisikan mengenai gambaran umum penelitian, pengujian hasil 
analisis data, dan pembahasan hasil analisis data sebagai pembuktian hipotesis 
yang diajukan. 
BAB V PENUTUP 
Bab ini berisi kesimpulan dari pokok-pokok bahasan yang disertai dengan 
keterbatasan penelitian. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Purchase Intention (Minat Beli) 
Purcahse intention atau minat beli konsumen dapat digunakan para 
peneliti sebagai indikator penting untuk memperkirakan perilaku konsumen 
(Wu, Yeh, & Hsiao, 2011). Perilaku konsumen atau consumer behavior dapat 
didefinisikan sebagai suatu proses dan kegiatan konsumen yang dilakukan 
mulai dari mencari informasi, menyeleksi dan menentukan alternatif, 
membeli, menggunakan, serta mengevaluasi suatu produk untuk memenuhi 
kebutuhan atau keinginan mereka (Belch & Belch, 2003). 
Internet telah mengubah perilaku konsumen sejak dua dekade terakhir 
dan kemudian memunculkan konsep mengenai perilaku online konsumen. 
Perilaku online konsumen atau consumer online behavior memiliki akses 
informasi yang lebih luas, konsumen dapat membandingkan harga, detail, dan 
atribut lain dari merek atau produk. Konsumen menggunakan situs internet 
yang mereka anggap lebih informatif, yang berarti bahwa fitur-fitur pada 
internet tersebut dapat memunculkan minat beli (Mazaheri, Richard, & 
Laroche, 2011). 
Menurut Yan (2011), purchase intention merupakan momen di mana 
konsumen telah mencapai suatu kesimpulan bahwa mereka pasti akan membeli 
produk tertentu. Purchase intention juga dapat diartikan sebagai langkah terakhir 
dalam proses pembelian, di mana konsumen tiba pada tahap minat untuk membeli 
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suatu produk (Poulis et al., 2018). Sedangkan menurut Wu, Yeh, dan Hsiao 
(2011), purchase intention merupakan kemungkinan konsumen untuk 
merencanakan atau bersedia membeli suatu produk  tertentu di masa depan (Wu et 
al., 2011).  
Purchase intention juga mengarah pada kecenderungan konsumen untuk 
mempertimbangkan serta mengantisipasi konsekuensi dari tindakan mereka 
sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk (Chu et al., 2005; Shah et al., 
2012). Sehingga dapat disimpulkan bahwa purchase intention merupakan hasil 
perilaku yang mengarah pada rencana konsumen untuk bersedia membeli suatu 
produk tertentu di masa depan dengan melakukan pertimbangan terlebihdahulu 
sebelum proses pembelian berlangsung.  
`Purchase intention atau minat beli pada konsumen timbul setelah mereka 
mengikuti pengalaman mereka, preferensi, dan lingkungan eksternal untuk 
mengumpulkan informasi, mengevaluasi alternatif, dan kemudian melakukan 
keputusan pembelian (Chi, Yeh, & Tsai, 2011). Hal ini menggambarkan bahwa 
komponen-komponen seperti apa saja yang dapat memuaskan konsumen, 
bagaimana konsumen mengumpulkan berbagai informasi, dan bagaimana mereka 
membandingkan suatu produk dengan produk pesaing adalah pertimbangan 
penting dalam mencapai purchase intention atau minat beli (Belch & Belch, 
2003). 
Menurut Dodds, Monroe, dan Grewal (1991), minat beli pada konsumen 
dapat diukur melalui tiga indikator, yaitu kemungkinan untuk membeli (possibility 
to buy), pertimbangan untuk membeli (consideration to buy), dan kesediaan untuk 
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membeli (willingness to buy). Ke tiga indikator tersebut juga pernah diterapkan 
pada penelitian yang dilakukan oleh Poulis, Rizomyliotis, dan Konstantoulaki 
(2018) pada konteks penelitian yang sama. 
2.1.2. Brand Loyalty (Kesetiaan Merek) 
Brand loyalty atau kesetiaan merek merupakan inti dari brand equity 
atau ekuitas merek. Brand equity sendiri merupakan seperangkat aset dan 
liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya, 
yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah barang 
atau jasa kepada perusahaan atau para pelanggan perusahaan (Aaker, 2017). 
Menurut Mowen dan Minor (1998), Brand loyalty diidentifikasikan 
sebagai sejauh mana seorang konsumen menunjukkan sikap positif terhadap 
merek, mempunyai komitmen pada merek tersebut, dan berniat untuk terus 
membelinya di masa yang akan datang. Brand loyalty dapat disebut sebagai 
suatu ukuran keterkaitan konsumen dengan sebuah merek, yaitu ukuran yang 
menggambarkan tentang mungkin tidaknya seorang konsumen beralih ke 
merek lainnya apabila merek tersebut mengalami perubahan (Durianto, 
Sugiarto, & Sitinjak, 2004). 
Brand loyalty atau kesestiaan merek ditandai dengan sikap konsumen 
untuk memilih produk yang mereka sukai berdasarkan kepuasan terhadap 
merek tersebut dan menolak alternatif merek lainnya (Poulis et al., 2018). Yoo 
dan Donthu (2001) juga menyatakan bahwa brand loyalty ditunjukkan melalui 
pilihan konsumen terhadap suatu merek di antara merek-merek lainnya. 
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Pilihan tersebut merupakan pilihan pertama dan para konsumen tidak akan 
mempertimbangkan untuk membeli atau memilih merek lain.  
Chaudhuri (1999) juga berpendapat bahwa brand loyalty merupakan 
preferensi konsumen untuk membeli suatu merek atau produk tunggal dalam 
suatu kelas produk tertentu. Sehingga dalam penelitian ini, brand loyalty atau 
kesetiaaan merek dapat didefinisikan sebagai komitmen yang timbul setelah 
adanya kepuasan konsumen terhadap merek atau produk yang menyebabkan 
konsumen tidak akan beralih ke merek atau produk lain bahkan setelah merek 
tersebut mengalami perubahan. 
Brand loyalty sebagai inti dari brand equity telah diciptakan oleh 
banyak faktor dan yang paling utama adalah pengalaman menggunakan. 
Namun, disamping pengalaman menggunakan, terdapat beberapa faktor lain 
yang dapat berpengaruh terhadap penciptaan brand loyalty atau kesetiaan 
terhadap merek, yaitu dipengaruhi oleh dimensi-dimensi utama lainnya dari 
ekuitas merek seperti brand awareness atau kesadaran merek, associations 
atau asosiasi-asosiasi merek dan perceived quality atau kesan merek (Aaker, 
2017). 
Terdapat beberapa tingkatan dalam brand loyalty. Tingkat loyalitas 
paling dasar adalah konsumen tidak loyal, sehingga merek memiliki peran 
kecil dalam keputusan pembelian. Tingkat ke dua adalah para konsumen yang 
puas atau setidaknya tidak mengalami ketidakpuasan. Tingkat ke tiga adalah 
pelanggan yang puas namun mereka harus membayar biaya peralihan atau 
switching cost. Tingkat ke empat adalah mereka yang sungguh-sungguh 
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menyukai merek tersebut dan tingkat taratas adalah konsumen yang setia 
(Aaker, 2017). 
Brand loyalty memiliki dua dimensi, yaitu perilaku dan sikap. Ke dua 
dimensi tersebut menjelaskan mengenai pembentukan brand loyalty. Konsep 
sikap menunjukkan bahwa pembentukan loyalitas berasal dari ikatan positif 
atau komitmen antara konsumen dengan merek, dan sikap ini pada gilirannya 
akan muncul secara kebetulan melalui atribut merek dan preferensi konsumen. 
Sedangkan dari konsep perilaku, loyalitas terbentuk melalui pembelian 
sebelumnya yang kemudian membentuk kebiasaan pembelian (Dick & Basu, 
1994). 
Berbeda dengan Dick dan Basu (1994), menurut Beatty dan Kahle 
(1988), konsep sikap dan konsep perilaku dapat digunakan untuk mengukur 
variabel brand loyalty. Hal ini secara langsung diungkapkan oleh Beatty dan 
Kahle (1988) di mana ke dua jenis pengukuran tersebut dapat digunakan 
untuk mengenali konsep sesungguhnya dari brand loyalty atau kesetiaan 
terhadap merek. 
2.1.3. Brand Awareness (Kesadaran Merek) 
Brand awareness merupakan kesanggupan seorang calon pembeli 
untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan 
bagian dari kategori produk tertentu (Aaker, 2017). Pengenalan terhadap 
merek paling baik ditunjukkan oleh konsumen dengan membedakan suatu 
merek di antara merek-merek lainnya, sedangkan mengingat kembali dapat 
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ditunjukkan melalui kemampuan konsumen dalam mengingat nama, logo serta 
atribut-atribut produk lainnya (Aaker, 1996).  
Brand Awareness menggambarkan keakraban serta komitmen dari 
seorang konsumen terhadap produk yang ditawarkan (Aaker, 1992). Menurut 
Bruhn, Schoenmueller, dan Schafar (2012), brand awareness adalah 
penyampaian merek dalam berbagai cara untuk memunculkan pengalaman 
konsumen terhadap produk. Sedangkan menurut Keller (2013), brand 
awareness dapat dijadikan sebagai tolak ukur untuk mengetahui seberapa jauh 
kemampuan konsumen dalam mengidentifikasi merek di berbagai kondisi.  
Penjelasan-penjelasan di atas mengenai brand awareness atau 
kesadaran merek mengarah pada maksud yang sama di mana brand awareness 
dapat digambarkan sebagai kondisi di mana konsumen terbiasa dengan merek 
serta kondisi di mana konsumen dapat mengingat secara kuat tentang 
beberapa karakteristik dari merek atau produk di segala situasi.  
Brand awareness atau kesadaran merek memiliki tiga tingkatan yang 
berbeda-beda. Tingkatan ini dapat digunakan untuk mengetahui bagaimana 
peran dari kesadaran merek atas ekuitas merek yang bergantung pada tingkat 
mana kesadaran akan merek tersebut tercapai (Aaker, 2017). 
Tingkatan kesadaran paling rendah ialah pengenalan merek (brand 
recognition). Pada tingkat ini konsumen dapat mengingat suatu merek dengan 
adanya bantuan. Tingkat berikutnya ialah pengingatan kembali merek (brand 
recall) atau tingkatan pengingatan kembali merek tanpa bantuan karena 
konsumen tidak perlu dibantu untuk mengingat merek. Kemudian tingkat 
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tertinggi adalah merek yang disebut pertama kali tanpa adanya bantuan, 
disebut sebagai top of mind awareness (Aaker, 2017; Durianto et al., 2004). 
Menurut Durianto, Sugiarto, dan Sitinjak (2004), pengukuran brand 
awareness didasarkan pada pengertian-pengertian dari brand awareness yang 
mencakup tingkatan brand awareness, antara lain yaitu top of mind (puncak 
pikiran), brand recall (pengingatan kembali merek), dan brand recognition 
(pengenalan merek). 
1. Top of Mind atau puncak pikiran menggambarkan merek yang pertama 
kali disebut atau diingat oleh konsumen dalam menyebutkan suatu produk 
dalam kategori tertentu. 
2. Brand recall atau pengingatan kembali merek menggambarkan 
kemampuan konsumen untuk menyebutkan kembali merek-merek apa 
setelah menyebutkan merek yang pertama kali disebut. 
3. Brand recognition atau pengenalan merek menggambarkan kemampuan 
konsumen untuk mengenali nama merek, kemasan, atau logo pada produk. 
2.1.4. Social Messages (Komunikasi Pemasaran Media Sosial) 
Media sosial dianggap oleh sebagian konsumen sebagai media 
pemasaran dengan kecepatan penyampaian informasinya yang dapat lebih 
diandalkan bila dibandingkan dengan media pemasaran tradisional. Oleh 
karena itu, media sosial dianggap menjadi suatu elemen vit al dalam 
komunikasi pemasaran serta memegang peran kunci dalam pembentukan 
struktur komunikasi pemasaran yang efektif (Poulis et al., 2018). 
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Social messages merupakan komunikasi pemasaran yang dilakukan 
melalui platform media sosial. Terdapat dua bentuk dari social messages, 
yaitu firm-to-consumer (F2C) social messages dan consumer-to-consumer 
(C2C) social messages. F2C social messages merupakan bentuk komunikasi 
pemasaran yang diciptakan oleh perusahaan, sedangkan C2C social messages  
merupakan bentuk komunikasi pemasaran yang tidak dikelola oleh para 
profosional.  Berikut penjelasan lebih rinci mengenai F2C social messages 
dan C2C social messages. 
1. Firm-to-Consumer (F2C) Social Messages  
F2C social messages merupakan komunikasi pemasaran yang diciptakan 
oleh perusahaan dan secara penuh berada dibawah kendali perusahaan (Bruhn 
et al., 2012; Schivinski & Dabrowski, 2016). F2C social messages juga dapat 
diartikan sebagai bentuk komunikasi pemasaran yang diciptakan oleh 
perusahaan dan disebarluaskan oleh perusahaan melalui laman resmi media 
sosialnya (Kumar et al., 2016; Poulis et al., 2018).  
Sebagai konten yang berada dibawah kendali prusahaan, F2C social 
messages secara pasti memiliki konten-konten positif. Hal ini karena 
perusahaan sebagai penghasil konten lebih memilih konten positif untuk 
disebarluaskan kepada konsumen agar konten yang dihasilkan juga dapat 
memunculkan perspektif positif di kalangan konsumen (Kazi, 2016). Dengan 
demikian, F2C social messages dapat didefinisikan sebagai upaya perusahaan 
untuk dapat berinteraksi dengan para konsumennya melalui penciptaan 
konten-konten positif di laman resmi media sosialnya. 
26 
 
 
 
Penerimaan F2C social messages dikalangan konsumen dapat ditandai 
dengan respon positif dari konsumen. Kepuasan konsumen terhadap konten-
konten mengenai merek atau produk yang disebarkan oleh perusahaan dapat 
dijadikan tolak ukur untuk mengetahui bagaimana efek sebenarnya dari F2C 
social messages (Poulis et al., 2018; Schivinski & Dabrowski, 2016). 
Sehingga dalam penelitian ini, variabel F2C social messages dapat  diukur 
melalui tiga indikator yang disampaikan oleh Bryant dan Cha (1996), yaitu 
sebagai berikut. 
a. Overall Satisfaction atau kepuasan konsumen keseluruhan 
menggambarkan bagaimana konsumen merasa puas terhadap 
keseluruhan konten yang diposting pada laman resmi instagram Nature 
Republic Indonesia. 
b. Confirmation and Disconfirmation of expectations atau konfirmasi dan 
diskonfirmasi harapan menggambarkan kesesuaian dan ketidaksesuaian 
harapan konsumen terhadap konten-konten yang diposting pada laman 
resmi instagram Nature Republic Indonesia. 
c. Comparison atau perbandingan menggambarkan bagaiamana konsumen 
puas dengan konten-konten yang diposting pada laman resmi instagram 
Nature Republic Indonesia setelah dibandingkan dengan laman resmi 
instagram produk atau merek lainnya.  
2. Consumer-to-Consumer (C2C) Social Messages 
Berbeda dengan F2C social messages, konten internet yang dihasilkan 
dan dipublikasikan oleh konsumen, bukan sebagai media ataupun 
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komunikasi pemasaran profesional, serta tidak memiliki tujuan komersil 
dan tidak dikontrol oleh perusahaan disebut sebagai C2C social messages 
(Chu et al., 2005; Schivinski & Dabrowski, 2s016). C2C social messages atau 
pemasaran online konsumen ke konsumen juga dapat diartikan sebagai pesan 
yang diprakarsai oleh konsumen dan ditujukan oleh konsumen lain (de Vries 
et al., 2017). 
C2C social messages menggambarkan pengalaman masa lalu atau 
antisipasi konsumen terhadap merek ataupun produk dan pengalaman 
tersebut dapat berupa pengalaman positif ataupun negatif. Selain itu, C2C 
social messages juga berperan untuk membentuk apa yang dipikirkan oleh 
kebanyakan konsumen lain tentang suatu merek atau produk. Hal ini lah 
yang kemudian menjadi tantangan yang sangat sulit bagi para pemasar 
untuk mengendalikan informasi terkait merek atau produk (Gensler, 
Völckner, Liu-Thompkins, & Wiertz, 2013).  
Menurut Bahtar dan Muda (2016), C2C social messgaes tidak hanya 
berisikan pernyataan seputar suatu merek ataupun produk, konsumen juga 
kerap memberikan pernyataannya baik postif ataupun negatif tentang 
suatu perusahaan. Sehingga C2C social messages merupakan konten yang 
diciptakan oleh konsumen ataupun mantan konsumen untuk 
disebarluaskan kepada konsumen lain mengenai kelebihan atau 
kekurangan suau produk, merek ataupun perusahaan dengan tujuan non 
komersil. 
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Tren peningkatan konten yang diciptakan atau dihasilkan oleh konsumen 
(C2C social messages), khususnya dalam konteks media sosial menandai 
penggabungan komunikasi dua arah antara konsumen dengan merek yang 
memungkinkan saluran komunikasi dapat lebih interaktif. Munculnya media 
sosial berbasis internet telah memungkinkan bagi satu orang untuk 
berkomunikasi dengan ratusan bahkan ribuan orang lainnya mengenai 
produk, sehingga menghasilkan C2C social messages (Mangold & Faulds, 
2009). 
C2C social messages memiliki peran penting bagi para pemasar. Manajer 
komunikasi dapat menggunakan C2C social messages untuk dapat 
menyatukan ide-ide konsumen, bertukar pendapat mengenai produk dan 
merek, serta dianggap oleh konsumen sebagai sumber yang terpercaya 
(Krishnamurthy & Dou, 2008). Selain itu, karena biayanya yang murah, C2C 
social messages dianggap oleh para pemasar sebagai saluran komunikasi 
yang lebih berpengaruh bila dibandingkan dengan periklanan tradisional 
seperti majalah dan televisi (Schivinski & Dabrowski, 2016). 
C2C social messages memiliki konsep yang hampir sama dengan 
electronic word of mouth (eWOM) atau komunikasi elektronik dari mulut ke 
mulut. Jika C2C social messages sebagai konten yang diciptakan oleh 
konsumen, maka eWOM merupakan pernyataan yang disampaikan oleh 
konsumen mengenai suatu merek atau produk (Yang, Lee, Animesh, & 
Akhlaghpour, 2015). Sehingga dalam C2C social messages, konsumen ialah 
penghasil konten sedangkan dalam eWOM, konsumen hanya menyampaikan 
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pernyataan mengenai suatu merek atau produk (Schivinski & Dabrowski, 
2016).  
Sebagai pemeran utama dalam proses penciptaan konten, konsumen 
memiliki beberapa tujuan non ekonomis  yang oleh Krishnamurthy dan 
Dou (2008) dikategorikan menjadi dua kelompok, yaitu tujuan rasional 
dan emosional. Tujuan rasional meliputi motivasi konsumen untuk dapat 
berbagi pengetahuan serta mengajak konsumen lain untuk mengikuti 
suatu tren. Sedangkan tujuan emosional adalah motivasi konsumen untuk 
membangun koneksi dengan pengguna internet secara luas serta sebagai 
ekspresi diri atau hiburan. 
Secara lebih lanjut, berdasarkan tingkat keterlibatan dalam menciptakan 
konten, C2C social messages dapat dikelompokkan menjadi dua bagian, yaitu 
C2C social messages yang diciptakan melalui kelompok kolaborasi (group 
collaboration) dan C2C social messages yang diciptakan oleh pengguna 
pribadi (individual users). Konten yang diciptakan melalui kelompok 
kolaborasi dapat berupa komunitas pecinta suatu merek, sedangkan konten 
yang diciptakan oleh pengguna pribadi dapat berupa blog dan konsumen 
review (Krishnamurthy & Dou, 2008).  
Penerimaan C2C social messages dikalangan konsumen dapat ditandai 
dengan respon positif dari konsumen. Sama halnya dengan F2C social 
messages, kepuasan konsumen terhadap konten-konten yang disediakan oleh 
konsumen lain dapat dijadikan tolak ukur untuk mengetahui bagaimana efek 
sebenarnya dari C2C social messages (Poulis et al., 2018; Schivinski & 
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Dabrowski, 2016). Sehingga dalam penelitian ini, variabel C2C social 
messages dapat  diukur melalui tiga indikator yang disampaikan oleh Bryant 
dan Cha (1996) yang merupakan indikator yang sama dengan variabel F2C 
social messages. 
Untuk mengukur variabel C2C social messages, peneliti mengasumsikan 
bahwa sebagian besar konsumen Nature Republic Indonesia lebih sering 
untuk melihat dan mendengarkan jenis konten C2C social messages berupa 
review produk yang banyak diupload oleh selebgram (artis instagram). Oleh 
karena itu penelitian ini menggunakan C2C social messages yang diciptakan 
oleh pengguna pribadi (individual users) yang berupa ulasan produk atau 
product review. 
2.2. Hasil Penelitian yang Relevan 
Penelitian ini dilakukan tidak terlepas dari hasil penelitian-penelitian 
terdahulu yang pernah dilakukan sebagai bahan perbandingan dan kajian. Berikut 
ini beberapa hasil penelitian terdahulu yang dapat dijadikan bahan perbandingan 
serta kajian bagi peneliti. 
Penelitian yang dilakukan oleh Bruno Schivinski dan Dariusz Dabrowski 
(2015) dengan judul ‘The Impact Of Brand Communication On Brand Equity 
Through Facebook’ bertujuan untuk mengidentfikasi pengaruh dari firm-created 
dan user-generated social media communication pada elemen-elemen dari brand 
equity atau ekuitas merek melalui platform media sosial facebook. Penelitian ini 
menggunakan tiga jenis industri sebagai objek yaitu, industri minuman non-
alkohol, industri pakaian, dan industri jasa penyedia jaringan seluler. 
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Pengujian model penelitian menggunakan teknik SEM atau structural 
equation modeling dan pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan 
kuesioner online terhadap konsumen dari 60 jenis merek yang termasuk ke dalam 
tiga kategori industri di atas. Kuesioner tersebut diukur dengan menggunakan 
tujuh skala likert, mulai dari ‘sangat tidak setuju’ (1) sampai dengan ‘sangat 
setuju’ (7). Setelah alamat atau link  dari kuesioner tersebut diposkan oleh peneliti 
dalam beberapa waktu pada halaman media sosial facebook, maka diperoleh 
sebanyak 302 data valid. 
Selanjutnya, data yang telah diperoleh dianalisis dengan menggunakan 
software aplikasi AMOS 21.0. Dari analisis data tersebut diketahui bahwa Firm-
created social media communication menunjukkan adanya hubungan positif yang 
signifikan dengan brand awareness/associations atau kesadaran/asosiasi-asosiasi 
merek. Namun komunikasi jenis ini tdak berhubungan positif ataupun signifikan 
dengan brand loyalty atau kesetiaan merek dan perceived value atau kesan merek.  
Di sisi lain, user-generated social media communication pada facebook 
memiliki hubungan positif yang signifikan terhadap ke tiga elemen dari brand 
equity, yaitu brand awareness/associations, brand loyalty, dan perceived 
value.Sehingga dapat disimpulkan bahwa pemasar perlu memperhatikan konten-
konten yang mereka hasilkan melalui firm-created dan yang dihasilkan konusmen 
lain melalui user-generated social media brand communication agar dapat secara 
efektif meningkatkan persepsi konsumen terhadap merek atau produk yang 
ditawarkan. 
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Pada tahun 2016, Bruno Schivinski dan Dariusz Dabrowski kembali 
meneliti  mengenai pengaruh komunikasi pemasaran media sosial terhadap brand 
equity atau ekuitas merek secara keseluruhan dengan metode, objek, serta analisis 
yang sama dengan penelitiannya yang dilakukan pada tahun sebelumnya. Hanya 
saja yang berbeda pada penelitiannya kali ini adalah Schivinski dan Dabrowski 
menambahkan variabel brand atitutude atau sikap merek serta purchase intention 
atau minat beli pada konsumen untuk mengukur bagaimana perilaku konsumen 
terhadap merek atau produk.  
Hasil penelitiannya kali ini menunjukkan bahwa Firm-created social 
media comunication yang diciptakan melalui facebook tidak menunjukkan adanya 
hubungan positif maupun signifikan dengan brand equity atau ekuitas merek. 
Namun di sisi lain, firm-created social media comunication menunjukkan adanya 
hubungan positif yang signifikan terhadap brand attitude atau sikap merek. 
Sedangkan untuk user-generated content (UGC) menunjukkan adanya hubungan 
positif yang juga signifikan terhadap brand equity dan brand atitude. 
Penelitian ini juga menyatakan bahwa  terdapat hubungan positif yang 
signifikan antara brand attitude dan brand equity. Selain itu, ke dua variabel 
tersebut juga dapat meningkatkan minat beli konsumen. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa User-generated content (UGC) memiliki pengaruh yang lebih 
baik dari pada Firm-created social media communication dalam meningkatkan 
persepsi konsumen terhadap merek. 
Penelitian selanjutnya dilakukan oleh Melissa Anastasia Karman (2015) 
bertujuan untuk mengetahui bagaiamana pemasaran media sosial dapat 
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mempengaruhi ekuitas merek serta minat beli konsumen serta untuk mengetahui 
apakah ekuitas merek dapat memediasi pemasaran media sosial terhadap minat 
beli konsumen. Penelitian dilakukan terhadap 122 konsumen Starbucks Indonesia 
dengan teknik analisis data menggunakan SPSS dan sobel tes. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa penerapan strategi pemasaran 
melalui media sosial meruakan salah satu kunci untuk meningkatkan brand equty 
atau ekuitas merek. Kemudian ekuitas merek yang baik mampu meningkatkan 
minat beli konsumen. Hal ini berarti bahwa ketika seorang konsumen merasakan 
ekuitas merek Starbucks yang baik dari aktivitas pemasarannya di media sosial, 
maka terdapat peluang lebih besar untuk meningkatkan minat beli pada 
konsumen. Peneliti juga menyampaikan bahwa pemasaran media sosial 
berpengaruh signifikan terhadap minat beli apabila dimediasi oleh ekuitas merek. 
Penelitian relevan lainnya ialah penelitian yang dilakukan oleh Grubor A, 
Djokic I, dan Olja Milovanov (2017) dengan judul ‘The Influence Of Social 
Media Communication On Brand Equity: The Evidence For Environmentally 
Friendly Products’ bertujuan untuk meneliti pengaruh dari berbagai bentuk 
komunikasi pemasaran media sosial terhadap elemen-elemen dari brand equity 
atau ekuitas merek pada jenis produk ramah lingkungan yaitu, industri makanan 
dan fashion. 
Pengumpulan data dilakukan dengan penyebaran kuesioner terhadap para 
pengguna facebook dengan kriteria bahwa masing-masing responden harus 
memiliki akun facebook, pernah menyukai atau membagikan konten mengenai 
fashion atau produk makanan ramah lingkungan serta mereka pernah membeli 
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merek atau produk tersebut. Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik 
convenience sampling. Selanjutnya analisis data dilakukan dengan menggunakan 
aplikasi SPSS dan AMOS. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa firm-created social media 
communication berpengaruh secara postif dan signifikan terhadap setiap elemen 
dari brand equity atau ekuitas merek, yaitu brand awareness/associations atau 
kesadaran/asosiasi-aosiasi merek, perceived quality atau kesan merek, dan 
behavioural loyalty atau kesetiaan terhadap merek. Sedangkan user-generated 
tidak memiliki hubungan positif dengan seluruh elemen brand equity, namun 
berpengaruh secara siginifikan terhadap perceived quality dan behavioural 
loyalty. 
Penelitian relevan terakhir yaitu penelitian yang dilakukan oleh Athanasios 
Poulis, Ioannis Rizomyliotis, dan Kleopatra Konstantoulak (2018) dengan judul 
‘Do Firms Still Need To Be Social ?Firm Generated Content In Social Media’ 
yang meneliti mengenai bagaimana firm-generated content berpengaruh pada 
brand awareness atau kesadaran merek, brand loyalty atau kesetiaan merek, 
electronic word of mouth atau komunikasi dari mulut ke mulut serta pada 
gilirannya mempengaruhi purchase intention atau minat beli pada konsumen. 
Pengumpulan data dilakukan dengan penyebaran kuesioner secara online 
melalui dua platform media sosial paling populer yaitu, instagram dan facebook. 
Populasi dalam penelitian ini adalah murid-murid yang berada di negara Inggris 
dengan kisaran usia antara 18-24 tahun. Teknik pengambilan sampel 
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menggunakan teknik sampling probabilitas atau random sampling. Sedangkan 
analisis data statistik dilakukan dengan menggunakan teknik SEM. 
Hasil penelitian mengungkapkan bahwa terdapat perbedaan nyata antara 
instagram dengan facebook mengenai dampak firm-generated content (FGC) pada 
purchase intention atau minat beli konsumen. Konten-konten yang diciptakan 
perusahaan (FGC) melalui instagram lebih mungkin untuk menghasilkan dampak 
atau pengaruh yang lebih tinggi untuk dapat meningkatkan purchase intention.  
Hasil penelitian ini juga menyebutkan bahwa penggunaan firm-generated 
content (FGC) sebagai salah satu bentuk komunikasi pemasaran bisa menjadi 
kunci untuk meningkatkan brand awareness atau kesadaran merek serta brand 
loyalty atau kesetiaan merek pada konsumen. Hal ini dibuktikan melalui hasil 
penelitian yang menyatakan bahwa terdapat hubungan positif antara FGC dengan 
brand awareness dan brand loyalty. 
Analisis lebih lanjut pada penelitian ini telah menunjukkan bahwa 
electronic word of mouth (eWOM) memiliki hubungan positif serta signifikan 
terhadap FGC. Kemudian hasil penelitian juga menunjukkan bahwa eWOM 
memiliki hubungan positif dengan purchase intention. Selain itu purchase 
intention dapat ditingkatkan melalui brand awareness dan brand loyalty. Dengan 
menciptakan brand awareness, konsumen dapat membangun brand loyalty atau 
kesetiaan terhadap merek melalui keakraban dengan suatu merek atau produk. 
2.3. Kerangka Berpikir 
Berdasarkan uraian mengenai konsep teori dari masing-masing 
variabel yang telah dipaparkan oleh peneliti di atas, maka bagaimana peran 
36 
 
 
 
mediasi brand loyalty dan brand awareness pada pengaruh hubungan social 
messages terhadap purchase intention dapat digambarkan secara sistematis 
sebagai berikut. 
        Gambar 2.1 
Kerangka Penelitian 
 
Sumber : (Schivinski & Dabrowski, 2016) 
2.4. Hipotesis Penelitian 
Hipotesis merupakan pernyataan tentatif yang dapat diuji (Sekaran, 
2006). Pengembangan hipotesis dalam penelitian ini dapat dijabarkan sebagai 
berikut. 
2.4.1. Pengaruh Firm-to-Consumer (F2C) social messages Terhadap 
Brand Loyalty 
Penggunaan firm-to-consumer (F2C) social messages sebagai bentuk 
komunikasi pemasaran dapat menjadi kunci dalam meningkatkan brand 
loyalty atau kesetiaan konsumen terhadap merek (Poulis et al., 2018). 
Penelitian lainnya juga mengungkapkan hal yang sama bahwa F2C social 
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messages berhubungan positif dengan brand loyalty (Zhung, 2017). Hal ini 
berarti brand loyalty dapat diperkuat dengan upaya pemasaran yang dilakukan 
perusahaan melalui platform media sosial. Sebagai hasilnya, hipotesis pertama 
dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut. 
H1 : Firm-to-consumer (F2C) social messages berpengaruh terhadap brand 
loyalty. 
2.4.2. Pengaruh Firm-to-Consumer (F2C) Social Messages Terhadap Brand 
Awareness 
Brand Awareness atau kesadaran merek dapat ditingkatkan melalui 
komunikasi pemasaran media sosial atau social messages selama pesan yang 
disampaikan tersebut dapat menciptakan kepuasan pada konsumen (Yoo, 
Donthu, & Lee, 2000). Selain itu, rangsangan dari social messages dapat 
menimbulkan efek positif pada konsumen sebagai penerima pesan, sehingga 
persepsi konsumen terhadap social messages secara positif mempengaruhi 
brand awareness (Bruhn et al., 2012). 
Pernyataan di atas dapat disimpulkan bahwa firm-to-consumer (F2C) 
social messages mampu berkontribusi dalam membangkitkan brand 
awareness melalui kesan positif yang dirasakan konsumen terhadap pesan-
pesan yang disampaikan oleh perusahaan. Dengan demikian, hipotesis ke dua 
dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut. 
H2 : Firm-to-consumer (F2C) social messages berpengaruh terhadap brand 
awareness. 
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2.4.3. Pengaruh Brand Awareness Terhadap Brand Loyalty 
Brand loyalty atau kesetiaan merek dapat dipengaruhi oleh dimensi 
utama lainnya dari ekuitas merek, seperti brand awareness atau kesadaran 
merek, perceived quality atau kesan merek, dan brand associations atau 
asosiasi-asosiasi merek. Ke tiga dimensi terebut dapat memperkuat loyalitas 
konsumen terhadap merek dengan cara meningkatkan kepuasan mereka serta 
memberikan alasan kepada konsumen untuk membeli merek atau produk yang 
ditawarkan (Aaker, 1992, 2017). Pernyataan tersebut sebagai dasar dalam 
penyusunan hipotesis dibawah ini. 
H3 : Brand awareness berpengaruh terhadap brand loyalty 
2.4.4. Pengaruh Consumer-to-Consumer (C2C) Social Messages Terhadap 
Brand Loyalty 
Consumer-to-consumer (C2C) social messages memiliki pengaruh 
yang sangat kuat pada bagaimana konsumen berpikir, merasakan, dan 
bertindak terhadap merek (Murphy, 2014). Ulasan positif melalui jenis 
komunikasi pemasaran C2C social messages ini dianggap oleh konsumen 
sebagai sumber yang handal serta terpercaya dalam menentukan kualitas suatu 
merek atau produk. Oleh karenanya, C2C social messages dapat mengurangi 
kemungkinan konsumen untuk berpindah ke merek lain (Schivinski & 
Dabrowski, 2015).   
Penelitian sebelumnya menyatakan bahwa C2C social messages secara 
positif berpengaruh terhadap brand loyalty atau kesetiaan konsumen terhadap 
merek (Schivinski & Dabrowski, 2015; Soewandi, 2015). Penelitian yang 
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dilakukan Grubor, Djokic, dan Milovanov (2017) juga menyebutkan bahwa 
C2C social messages memliki pengaruh signifikan terhadap brand loyalty. 
Sehingga, pernyataan tersebut mengarah pada hipotesis berikut ini. 
H4 : Consumer-to-consumer (C2C) social messages berpengaruh terhadap brand  
loyalty. 
2.4.5. Pengaruh Consumer-to-Consumer (C2C) Social Messages Terhadap 
Brand Awareness 
Media sosial menjadi salah satu cara untuk memperkenalkan merek 
atau produk kepada konsumen dan dengan demikian dapat menimbulkan 
brand awareness atau kesadaran merek (Hutter, Hautz, Dennhardt, & Füller, 
2013). Schivinski dan Dabrowski (2015) menyatakan bahwa C2C social 
messages memiliki pengaruh positif terhadap brand awareness. Hutter et al 
(2013) juga menemukan bahwa terdapat korelasi kuat antara keterlibatan 
konsumen dengan fanpage media sosial dan persepsi konsumen tentang brand 
awareness. Oleh karena itu, peneliti dapat merumuskan hipotesis berikut. 
H5 : Consumer-to-consumer (C2C) social messages berpengaruh terhadap brand 
awareness. 
2.4.6. Pengaruh Brand Loyalty Terhadap Purchase Intention 
Merek dengan ekuitas yang lebih tinggi dapat menghasilkan minat beli 
yang jauh lebih besar pada konsumen (Cobb-walgren et al., 1995). Yoo dan 
Donthu (2001) mengungkapkan bahwa tingkat ekuitas merek yang tinggi 
mampu memunculkan pembelian yang permanen pada konsumen. Hal yang 
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sama juga disampaikan oleh Keller (2013) bahwa brand equity atau ekuitas 
merek mampu mendorong tingkat penjualan atas suatu merek.  
Brand loyalty atau kesetiaan merek merupkan salah satu elemen dari 
brand equity yang sangat penting bagi perusahaan untuk meningkatkan 
volume penjualan (Malik et al., 2013). Konsumen yang loyal cenderung lebih 
mungkin untuk melakukan pembelian apabila dibandingkan dengan konsumen 
yang cukup loyal ataupun baru (Yoo et al., 2000). Hasil penelitian 
menyatakan bahwa brand loyalty secara positif mampu meningkatkan minat 
beli konsumen (Poulis et al., 2018). Dalam konteks ini, peneliti merumuskan 
hipotesis sebagai berikut. 
H6 : Brand loyalty berpengaruh terhadap purchase intention. 
2.4.7. Pengaruh Brand Awareness Terhadap Purchase Intention 
Brand awareness atau kesadaran merek memainkan peran penting saat 
membeli produk. Hal ini karena konsumen memiliki kontrol pada evaluasi 
resiko yang dirasakan dan mengenai tingkat jaminan mereka tentang 
keputusan pembelian (Malik et al., 2013). Setelah melalui informasi yang 
dikumpulkan, konsumen akan lebih suka membeli merek yang mereka kenal 
dengan baik. Hal tersebut menyebabkan penciptaan brand awareness dapat 
menjadi salah satu cara untuk mendorong tingkat penjualan (Keller, 2013). 
Penelitian sebelumnya menyatakan bahwa brand awareness memiliki 
hubungan positif terhadap purchase intention (Poulis et al., 2018). 
Berdasarkan pernyataan di atas, peneliti merumuskan hipotesis dibawah ini. 
H7 : Brand awareness  berpengaruh terhadap purchase intention. 
41 
 
 
 
2.4.8. Brand Loyalty Memediasi Pengaruh Antara Firm-to-Consumer 
(F2C) Social Messages Terhadap Purchase Intention 
Komunikasi pemasaran media sosial (social messages) memiliki 
pengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen dengan dimediasi oleh 
elemen dari brand equity atau ekuitas merek (Karman, 2015). Penelitian oleh 
melinda Soewandi (2015) menyatakan bahwa frim-created communication 
memiliki hubungan negatif terhadap minat beli konsumen ketika pengaruh 
dari brand loyalty dihilangkan. Sehingga, pernyataan tersebut mengarah pada 
hipotesis berikut. 
H8 : Brand loyalty memediasi pengaruh antara firm-to-consumer (F2C) social 
messages terhadap purchase intention. 
2.4.9. Brand Awareness Memediasi Pengaruh Antara Firm-to-Consumer 
(F2C) Social Messages Terhadap Purchase Intention 
Bentuk komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan melalui 
media sosial mampu meningkatkan purchase inteniton atau minat beli 
konsumen melalui brand awareness atau kesadaran merek (Soewandi, 2015). 
Melalui tingkat kesadaran yang baik dibenak konsumen mengenai suatu 
merek atau produk akan memberikan ataupun menambah minat konsumen 
untuk membeli merek ataupun produk tersebut  yang telah ditawarkan melalui 
media sosial. 
Penelitian oleh melinda Soewandi (2015) juga menyimpulkan bahwa 
frim-created communication memiliki hubungan negatif terhadap minat beli 
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konsumen ketika pengaruh dari brand awareness dihilangkan. Sehingga 
pernyataan tersebut dapat ditarik hipotesis berikut. 
H9 : Brand awareness memediasi pengaruh antara firm-to-consumer (F2C) social 
messages terhadap purchase intention. 
2.4.10. Brand Loyalty Memediasi Pengaruh Antara Consumer-to-Consumer 
(C2C) Social Messages Terhadap Purchase Intention 
Melalui penelitiannya, Melinda Soewandi (2015) juga menyebutkan 
bahwa jenis komunikasi pemasaran user-generated secara negatif berhubungan 
dengan minat beli konsumen apabila tidak dimediasi dengan elemen-elemen dari 
brand equity atau ekuitas merek, salah satunya yaitu brand loyalty atau kesetiaan 
merek. Oleh karena itu dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut. 
H10 : Brand loyalty memediasi pengaruh antara  consumer-to-consumer (C2C) 
social messages terhadap purchase intention. 
2.4.11. Brand Awareness Memediasi Pengaruh Antara Consumer-to-
Consumer (C2C) Social Messages Terhadap Purchase Intention 
Selain penelitian yang dilakukan oleh Melinda Soewandi (2015), Melissa 
Anastasi Karman (2015) juga menyatakan bahwa dimensi ekuitas merek mampu 
memediasi pemasaran melalui media sosial terhadap minat beli konsumen. 
Sehingga pernyataan tersebut mengarah pada hipotesisi berikut ini. 
H11 : Brand awareness memediasi pengaruh antara  consumer-to-consumer 
(C2C) social messages terhadap purchase intention. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
Waktu penelitian yang dirancang peneliti mulai dari penyusunan 
proposal sampai tersusunnya laporan penelitian yaitu dimulai dari bulan 
Oktober 2018 sampai dengan bulan Agustus  2019. Penelitian ini dilakukan 
pada salah satu platform media sosial terpopuler, yaitu instagram. 
3.2. Jenis Penelitian 
Berdasarkan metode penemuan ilmu, penelitian ini menggunakan jenis 
penelitian kuantitatif dan bersifat deskriptif. Penelitian kuantitatif yaitu analisis 
yang menggunakan angka-angka dan perhitungan statitsik untuk menganalisis 
suatu hipotesis dan memerlukan beberapa alat analisis dan desain 
penelitiannya. Deskriptif menjabarkan atau memberi gambaran terhadap objek 
yang diteliti melalui sampel atau populasi sebagaimana adanya (Ferdinand, 2014). 
3.3. Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Populasi mengarah pada keseluruhan dari sekelompok orang, peristiwa, 
atau hal-hal menarik lainnya yang diinginkan oleh seorang peneliti untuk 
diselidiki (Sekaran & Bougie, 2016). Populasi dalam penelitian ini adalah 
pengguna instagram yang telah mengikuti (followers) akun resmi instagram 
Nature Republic Indonesia dan juga menjadi calon konsumen Nature Republic 
Indonesia. 
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3.3.2. Sampel 
Sampel adalah subset dari populasi, terdiri dari beberapa populasi 
(Ferdinand, 2014). Pada penelitian ini, sampel yang dipilih merupakan  
pengikut (followers) akun resmi instagram Nature Republic Indonesia yang 
memiliki beberapa kriteria, yaitu wanita dan berusia sekitar 20 sampai dengan 
29 tahun. Responden tersebut diharapkan dapat mengerti serta mampu untuk 
menjawab setiap pernyataan yang terdapat dalam kuesioner nantinya.  
Menurut Ferdinand (2014), penelitian dengan menggunakan analisis 
SEM membutuhkan sampel sebanyak paling sedikit 5 kali jumlah variabel 
parameter yang akan dianalisis. Bila variabel parameter berjumlah 58, maka 
jumlah sampel minimumnya adalah : 
 
 
Untuk memenuhi syarat minimum alat analisis SEM yaitu minimal 100 
sampel, maka diambil sampel penelitian sebanyak 290 responden dengan 
ketentuan seperti yang telah disebutkan di atas.  
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling untuk 
memilih responden. Teknik ini dipilih karena peneliti tidak mengetahui secara 
pasti besarnya populasi (Ferdinand, 2014). Sampel  non-probability sampling 
yang digunakan dalam penelitian ini merupakan jenis sampel purposive 
sampling. Jenis sampel ini digunakan karena responden yang dipilih sesuai 
n minimum = 58 x 5 
        = 290 
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dengan kriteria peneliti, yaitu sebagai followers atau pengikut akun resmi 
instagram Nature Republic Indonesia, berjenis kelamin wanita dan dengan 
rentang usia antara 20-29 tahun. 
3.4. Data dan Sumber Data 
Dalam penelitian ini, jenis data yang digunakan untuk menjawab 
permasalahan penelitian adalah sebagai berikut. 
1. Data Primer 
Data primer didefinisikan sebagai data yang dikumpulkan peneliti 
secara langsung untuk tujuan spesifik penelitian (Sekaran & Bougie, 
2016). Data primer dalam penelitian ini adalah data yang diperoleh 
peneliti secara langsung dari hasil pembagian kuesioner kepada calon 
konsumen Nature Republic Indonesia. 
2. Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data yang telah dikumpulkan oleh pihak 
lain untuk tujuan lain selain tujuan penelitian ini. Beberapa sumber 
data sekunder dapat berupa buletin statistik, publikasi pemerintah, 
informasi yang diterbitkan atau tidak dipublikasikan yang tersedia baik 
dari dalam atau luar organisasi, situs web perusahaan dan internet 
(Sekaran & Bougie, 2016). Data sekunder penelitian ini diperoleh 
melalui studi kepustakaan antara lain berasal dari buku literatur, jurnal, 
tesis, laporan tahunan, berita elektronik, serta situs resmi internet 
lainnya.  
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3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Untuk mengumpulkan data yang diperlukan dalam penelitian ini, 
peneliti menggunakan teknik pengumpulan data sebagai berikut. 
1. Kuesioner 
Menurut Sekaran dan Bougie (2016), kuesioner merupakan 
seperangkat pertanyaan tertulis yang telah dirumuskan sebelumnya di 
mana responden memberikan jawaban mereka. Kuesioner dirancang 
sebagai teknik untuk mengumpulkan sejumlah besar data kuantitatif.  
Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan cara 
mengembangkan kuesioner daring atau online. Dasar pengembangan 
kuesioner daring ini adalah bahwa survei yang dilakukan melelui 
kuesioner daring dapat menjangkau lebih banyak responden secara 
global, lebih mudah untuk diberikan, serta terlepas dari kendala lokasi 
dan waktu. Penggunaan kuesioner daring menghemat waktu partisipasi 
responden karena mereka dapat menjawab saat mereka bersedia 
(Sekaran & Bougie, 2016). 
Tautuan kuesioner akan disebarkan melalui direct message atau DM 
kepada masing-masing responden. Kuesioner terdiri dari dua bagian, 
yaitu bagian pertama yang memuat mengenai identitas responden dan 
bagian ke dua memuat mengenai daftar pertanyaan-pertanyaan yang 
dapat mewakili variabel-variabel yang akan diuji. Skala pengukuran 
menggunakan skala likert 5 poin, mulai dari sangat tidak setuju sampai 
dengan sangat setuju. 
47 
 
 
 
2. Studi Kepustakaan (Library Research) 
Melalui studi kepustakaan, peneliti berusaha untuk memperoleh 
beberapa informasi fakta yang dapat dijadikan pegangan dalam 
penelitian ini. Studi kepustakaan dilakukan untuk mempelajari, 
mengkaji, menelaah literatur-literatur berupa buku, jurnal, buletin 
statistik, laporan tahunan yang berhubungan dengan penelitian yang 
dilakukan. 
3.6. Variabel Penelitian 
Uma Sekaran (2003) menyebutkan bahwa variabel merupakan apapun 
yang dapat membedakan atau membawa variasi pada nilai. Pada penelitian ini, 
peneliti menggunakan tiga jenis variabel, yaitu variabel dependen, variabel 
independen, dan variabel mediasi atau intervening. 
1. Variabel Dependen (Terikat) 
Variabel dependen atau yang disebut sebagai variabel terikat 
merupakan variabel yang menjadi perhatian utama dalam pengamatan 
(Sekaran & Bougie, 2016). Adapaun variabel dependen dalam penelitian 
ini adalah minat beli yang oleh peneliti disimbolkan dengan huruf Y.  
2. Variabel Independen (Bebas) 
Variabel independen atau yang disebut sebagai variabel bebas 
merupakan variabel yang dapat mempengaruhi perubahan dalam 
variabel dependen dan mempunyai hubungan yang positif ataupun 
negatif bagi variabel dependen nantinya (Sekaran & Bougie, 2016). 
Peneliti menggunakan simbol X untuk mewakili variabel independen. 
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Dalam penelitian ini terdapat dua variabel independen, yaitu firm-to-
consumer social messages (X1) dan consumer-to-consumer social 
messages (X2).  
3. Variabel mediasi (Intervening) 
Variabel mediasi atau intervening merupakan variabel penyela atau 
antara yang terletak di antara variabel independen dan variabel 
dependen, sehingga variabel independen tidak langsung mempengaruhi 
berubahnya atau timbulnya variabel dependen (Sekaran & Bougie, 
2016). Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan simbol M untuk 
variabel mediasi, yaitu brand loyalty (M1)  dan brand awareness (M2). 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional variabel dan indikator-indikator dalam penelitian ini 
dapat dilihat pada tabel berikut. 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel Penelitian 
Variabel Definisi Operasional Indikator 
Firm-to-
Consumer (F2C) 
Social Messages 
Bruhn, Schoenmueller, dan 
Schafer (2012) mendefinisikan F2C 
social messages sebagai 
komunikasi pemasaran yang 
diciptakan oleh perusahaan dan 
secara penuh berada dibawah 
kendali perusahaan atau manajer 
pemasaran. F2C social messages 
merupakan jenis komunikasi 
pemasaran media sosial (social 
1. Overall 
Satisfaction 
atau kepuasan 
konsumen 
keseluruhan. 
2. Confirmation 
and 
Disconfirmation 
of expectations 
atau konfirmasi 
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Variabel Definisi Operasional Indikator 
messages) yang dikelola oleh 
perusahaan secara profesional 
melalui konten-konten positif yang 
diciptakan dan disebarluaskan 
melalui platform media sosial yang 
bertujuan untuk berinteraksi dengan 
konsumen mereka. 
 
dan 
diskonfirmasi 
harapan. 
3. Comparison 
atau 
perbandingan. 
(Bryant & Cha, 
1996) 
 
Consumer-to-
Consumer (C2C) 
Social Messages  
C2C social messages merupakan 
konten internet yang dihasilkan 
dan dipublikasikan oleh 
konsumen, bukan sebagai media 
ataupun komunikasi pemasaran 
profesional, serta tidak memiliki 
tujuan komersil dan tidak dikontrol 
oleh perusahaan (Schivinski & 
Dabrowski, 2016). C2C social 
messages diciptakan oleh 
konsumen atau mantan konsumen 
yang menggambarkan pengalaman 
masa lalu atau antisipasi 
konsumen terhadap merek 
ataupun produk dan pengalaman 
tersebut dapat berupa pengalaman 
positif ataupun negatif. 
 
1. Overall 
Satisfaction 
atau kepuasan 
konsumen 
keseluruhan. 
2. Confirmation 
and 
Disconfirmation 
of expectations 
atau konfirmasi 
dan 
diskonfirmasi 
harapan. 
3. Comparison 
atau 
perbandingan. 
(Bryant & Cha, 
1996)  
Brand Awareness 
Brand awareness merupakan 
kesanggupan seorang calon 
pembeli untuk mengenali atau 
1. Top of Mind 
atau puncak 
pikiran. 
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Variabel Definisi Operasional Indikator 
mengingat kembali bahwa suatu 
merek merupakan bagian dari 
kategori produk tertentu (Aaker, 
2017). Brand awareness atau 
kesadaran merek menandakan 
bahwa konsumen memiliki 
hubungan yang akrab dengan 
suatu merek atau produk yang 
ditandai dengan kemampuan 
konsumen untuk mengingat setiap 
karakteristik yang dimiliki 
produk.  
2. Brand recall 
atau 
pengingatan 
kembali merek. 
3. Brand 
recognition 
atau 
pengenalan 
merek. 
(Durianto et al., 
2004) 
Brand Loyalty 
Menurut Mowen dan Minor 
(1998), Brand loyalty 
diidentifikasikan sebagai sejauh 
mana seorang konsumen 
menunjukkan sikap positif terhadap 
merek, mempunyai komitmen pada 
merek tersebut, dan berniat untuk 
terus membelinya di masa yang 
akan datang. Brand loyalty atau 
kesetiaan merek timbul setelah 
konsumen merasa puas dengan 
suatu produk dan akhrinya 
berkomitmen untuk terus 
melakukan pembelian produk di 
masa depan meskipun nantinya 
produk tersebut mengalami 
perubahan. 
 
1. Konsep sikap. 
2. Konsep 
perilaku. 
(Beatty & Kahle, 
1988) 
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Variabel Definisi Operasional Indikator 
 
Purchase 
Intention 
Purchase intention atau minat beli 
dapat didefinisikan sebagai 
kecenderungan konsumen untuk 
mempertimbangkan serta 
mengantisipasi konsekuensi dari 
tindakan mereka sebelum 
memutuskan untuk membeli suatu 
produk (Chu et al., 2005). 
Purchase intention menggambarkan 
kesediaan konsumen untuk membeli 
suatu produk tertentu setelah 
mencari informasi, menyeleksi dan 
menentukan alternatif. 
 
1. Possibility to 
buy atau 
kemungkinan 
untuk 
membeli. 
2. Consideration 
to buy atau 
pertimbangan 
untuk membeli. 
3. Willingness to 
buy atau 
kesediaan untuk 
membeli. 
(Dodds et al., 
1991) 
 
3.8. Teknik Analisis Data 
Dengan melihat kerangka teoritis, maka teknik analisis data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah analisis kuantitatif dengan 
menggunakan model SEM (structural equation modeling) atau Model 
Persamaan Struktural dengan program AMOS 24.0. SEM merupakan teknik 
analisis multivariat yang dapat menganalisis hubungan antarvariabel secara 
lebih kompleks dengan menggabungkan model pengukuran atau analisis 
faktor konfirmatori dan model struktural menjadi uji statistik secara simultan 
(Sarjono & Julianita, 2015). 
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Model SEM memiliki bahasanya sendiri. Berbeda dengan metode 
statistik pada umumnya, pencipta model SEM telah menciptakan bahasa 
khusus pada tingkatan yang baru. Variabel independen yang dalam statistik 
umum disebut sebagai variabel bebas, maka pada SEM variabel ini disebut 
sebagai variabel laten eksogen atau upstream. Sedangkan variabel dependen 
dan variabel mediasi disebut sebagai variabel laten endogen atau downstream.  
Variabel laten eksogen atau variabel independen dalam penelitian ini 
adalah variabel F2C social messages dan C2C social messages. Untuk 
variabel laten endogen atau variabel mediasi atau dependen adalah brand 
loyalty, brand awareness, dan purchase intention. 
Menurut Ghozali (2017), prosedur SEM atau structural equation 
modeling secara umum akan mengandung beberapa tahapan, yaitu sebagai 
berikut. 
1. Pengembangan Model Berdasar Teori 
Model persamaan struktural didasarkan pada hubungan kausalitas, di 
mana perubahan satu variabel diasumsikan akan berakibat pada perubahan 
variabel lainnya. Pada tahap pembentukan model ini, variabel laten yang 
satu dengan variabel laten yang lainnya akan saling terkait dan juga 
antara variabel laten dengan variabel manifes (Imam Ghozali, 2017). 
Variabel laten merupakan variabel yang tidak dapat diamati dan diukur 
secara langsung, sehingga memerlukan indikator untuk mengukurnya. 
Sedangkan variabel manifes adalah variabel yang berperan sebagai 
indikator bagi variabel laten (Sarjono & Julianita, 2015). 
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Pada tahapan ini, pengembangan model yang menjadi dasar untuk 
langkah analisis SEM berikutnya dilakukan berdasarkan kajian-kajian 
teoritis. Konstruk dan dimensi-dimensi yang akan diteliti dari model 
teoritis telah dikembangkan pada bagian kajian teori serta pengembangan 
hipotesis. 
2. Menyusun Diagram Jalur dan Persamaan Struktural 
Setelah memastikan adanya hubungan sebab akibat pada tahap di atas, 
langkah selanjutnya yang dilakukan adalah menyusun diagram jalur dan 
menyusun persamaan strukturalnya. Terdapat dua hal yang perlu untuk 
dilakukan yaitu, menghubungkan antar konstruk laten baik endogen 
maupun eksogen dan menyusun measurement model yaitu 
menghubungkan konstruk laten endogen atau eksogen dengan variabel 
indikator atau manifes (Imam Ghozali, 2017). 
3. Memilih Jenis Input Matriks dan Estimasi Model yang Diusulkan  
Pada awalnya model persamaan struktural diformulasikan dengan 
menggunakan input matriks varian / kovarian. Matriks kovarian memiliki 
kelebihan daripada matriks korelasi dalam memberikan validitas 
perbandingan antara populasi yang berbeda atau sampel yang berbeda. 
Namun demikian interpretasi hasil lebih sulit jika menggunakan matrik 
kovarian oleh karena nilai koefisien harus diinterpretasikan atas dasar unit 
pengukuran konstruk (Imam Ghozali, 2017). 
Matriks korelasi dalam model persamaan struktural tidak lain adalah 
standardize varian dan kovarian. Penggunaan korelasi cocok jika tujuan 
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penelitiannya hanya untuk memahami pola hubungan antar variabel. 
Sedangkan matriks kovarian mempunyai kelebihan dibandingkan matriks 
korelasi dalam memberikan validitas perbandingan antara populasi yang 
berbeda atau sampel yang berbeda. Namun matriks kovarian lebih rumit 
karena nilai koefisien harus diinterpretasikan atas dasar unit pengukuran 
(Imam Ghozali, 2017). 
Teknik estimasi model struktural dalam penelitian ini dilakukan 
dengan menggunakan Maximum Likelihood Estimation (ML) yang lebih 
efisien dan unbiased jika asumsi normalitas multivariate dipenuhi. Selain 
hal tersebut, dalam penggunaan teknik ML sampel yang diperlukan juga 
tidak terlalu besar, yaitu cukup dengan 100 sampai dengan 200 sampel 
(Imam Ghozali, 2017). 
4. Menilai Identifikasi Model Struktural 
Identifikasi model perlu dilakukan untuk menentukan apakah analisis  
SEM bisa berlangsung. Program perangkat lunak SEM seperti AMOS 
melakukan pemeriksaan identifikasi sebagai bagian dari proses 
pemasangan model. Sebagai dasar dalam identifikasi, nilai degrees of 
freedom (df) digunakan sebagai acuan (Sarjono & Julianita, 2015).  
Besarnya degrees of freedom (df) pada SEM adalah besarnya jumlah 
data yang diketahui dikurangi jumlah parameter yang diestimasi, yang 
nilainya kurang dari nol (df = (jumlah data yang diketahui – jumlah 
parameter yang diestimasi) < 0) (Sarjono & Julianita, 2015).  
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Secara garis besar, terdapat tiga kategori identifikasi dalam persamaan 
secara simultan, antara lain (Sarjono & Julianita, 2015). 
a. Under-identified model 
Under-identified model adalah model dengan jumlah parameter yang 
diestimasi lebih besar dari jumlah data yang diketahui (data tersebut 
merupakan varians dan kovarians dari variabel-variabel yang teramati). 
b. Just-identified model 
Just-identified model adalah model dengan jumlah parameter yang 
diestimasi sama dengan jumlah data yang diketahui.  
c. Over-identified model 
Over-identified model adalah model dengan jumlah parameter yang 
diestimasi lebih kecil dari jumlah data yang diketahui. Analisis SEM 
bisa dilanjutkan apabila df menunjukkan hasil dengan nilai positif 
yaitu df dengan over-identified karena lebih banyak data daripada 
jumlah parameter yang harus ditentukan. 
5. Menilai Kriteria Goodness-of-Fit 
Sebelum menilai kelayakan dari model, langkah yang harus dilakukan 
adalah menilai apakah data yang akan diolah memenuhi asumsi persamaan 
struktural. Ada tiga asumsi dasar yang harus dipenuhi untuk dapat 
menggunakan SEM yaitu, observasi data independen, responden diambil 
secara random, dan memiliki hubungan linear. Di samping itu SEM sangat 
sensitif terhadap karakteristik distribusi data khususnya distribusi yang 
melanggar normalitas multivariate atau adanya kurtosis yang tinggi dalam 
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data. Untuk itu sebelum data diolah harus diuji dahulu ada tidaknya data 
outlier dan distribusi data harus normal secara multivariate (Imam Ghozali, 
2017). 
Setelah data dipastikan normal secara multivariat, langkah selanjutnya 
yang harus dilakukan adalah melakukan penilaian overall model fit dengan 
berbagai penilaian model fit. Goodness-of-Fit mengukur kesesuaian input 
observasi dengan prediksi dari model yang diajukan. Terdapat beberapa 
macam uji kecocokan model yang dapat digunakan untuk menguji overall 
model fit, diantaranya adalah uji Chi-square, GFI, RMSR, RMSEA, NFI, 
CFI, TLI, dan RNI. Karena banyaknya uji kecocokan model yang terdapat 
dalam SEM, maka penelitian ini menggunakan uji kecocokan model yang 
umum, antara lain (Sarjono & Julianita, 2015). 
a. Uji Chi-Square (X2) 
Nilai ini merupakan nilai yang paling fundamental untuk 
kecocokan model dalam SEM. Semakin kecil nilainya, maka antara 
model teori dan data sampel semakin sesuai. Nilai idealnya adalah 
kurang dari tiga. 
b. Goodness of Fit Index (GFI)  
Nilai ini mengukur jumlah relativ varian dan kovarian yang 
besarnya berkisar dari 0 sampai dengan 1. Jika nilainya mendekati 0, 
maka model mempunyai kecocokan yang rendah, jika nilainya 
mendekati 1, maka model mempunyai kecocokan yang baik. 
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c. Adjusted Goodness-of-Fit (AGFI) 
AGFI merupakan pengembangan dari GFI yang disesuaikan 
dengan ratio degree of freedom untuk proposed model dengan degree 
of freedom untuk null model. Nilai yang direkomendasikan adalah 
sama atau > 0,90.  
d. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
RMSEA berfungsi sebagai kriteria permodelan struktur kovarian 
dengan mempertimbangkan kesalahan yang mendekati populasi, yaitu 
kecocokan model yang cocok dengan matriks kovarian populasi. 
Model disebut baik jika nilainya lebih kecil atau sama dengan 0,05, 
cukup baik jika nilainya sebesar atau lebih kecil dari 0,08. RMSEA 
yang ideal juga dapat dinyatakan dengan nilai diantara 0,03 dan 0,08 
dengan tingkat keyakinan sebesar 95%. 
e. Tucker Lewis Index (TLI) 
Nilai TLI berkisar di antara 0 sampai dengan 1. Suatu model 
dikatakan good fit apabila memiliki nilai TLI lebih besar atau sama 
dengan 0,9 dan dianggap fit marginal apabila memiliki nilai TLI 
antara 0,8 dan 0,9. 
f. Comparative Fit Index (CFI) 
Nilai CFI berkisar antara 0 sampai dengan 1. Nilai yang semakin 
mendekati 1 menunjukkan angka kesesuaian yang lebih baik. Nilai CFI 
yang direkomendasikan ≥0,90. Index ini untuk mengukur tingkat 
penerimaan model. Keunggulan dari index ini adalah bahwa index ini 
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besarannya tidak dipengaruhi oleh ukuran sampel karena itu index ini 
dikatakan baik untuk mengukur tingkat penerimaan sebuah model (Imam 
Ghozali, 2017). 
Setelah keseluruhan model fit dievaluasi, maka langkah 
berikutnya adalah pengukuran setiap konstruk untuk menilai 
unidimensionalitas dan reliabilitas dari konstruk. Unidimensionalitas 
adalah asumsi yang melandasi perhitungan reliabilitas dan 
ditunjukkan ketika indikator suatu konstruk memiliki acceptable fit 
satu single faktor (one dimensional) model (Imam Ghozali, 2017).  
Reliability merupakan ukuran internal consistency indikator suatu 
konstruk. Hasil reliabilitas yang tinggi memberikan keyakinan bahwa 
indikator individu semua konsisten dengan pengukurannya. Tingkat 
reliabilitas yang diterima secara umum adalah > 0,70 sedangkan 
reliabilitas < 0,70 dapat diterima untuk penelitian yang masih bersifat 
eksploratori. Adanya reliabilitas tidak menjamin validitas data. 
Validitas merupakan ukuran sampel sejauh mana suatu indikator 
secara akurat mengkur apa yang hendak ingin diukur (Imam Ghozali, 
2017).  
6. Interpretasi dan Modifikasi Model 
Ketika model telah dinyatakan diterima, maka peneliti dapat 
mempertimbangkan dilakukannya modifikasi model untuk memperbaiki 
penjelasan teoritis atau goodness of fit. Modifikasi dari model awal harus 
dilakukan setelah dikaji banyak pertimbangan. Jika model dimodifikasi, maka 
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model tersebut harus diestimasi dengan data terpisah sebelum model 
modifikasi diterima. Pengukuran model dapat dilakukan dengan modification 
indices. Nilai modification indices sama dengan terjadinya penurunan Chi-
square jika koefisien diestimasi (Imam Ghozali, 2017). 
7. Pengujian Hipotesis 
Pengujian hipotesis dilakukan dengan didasarkan pada nilai regression 
weights untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh antara variabel laten yang 
diteliti. Kriteria penerimaan hipotesis adalah apabila nilai signifikansi pada p-
value < 0,05, sedangkan signifikansi p-value > 0,05 menunjukkan bahwa 
hipotesis ditolak. Uji hipotesis juga dapat dilihat melalui output standardize 
regression weights. Nilai tersebut menunjukkan jumlah besarnya hubungan 
antara variabel laten eksogen dengan variabel laten endogen (Imam Ghozali, 
2017). 
8. Metode Sobel 
AMOS tidak memberikan signifikansi hubungan tidak langsung, dalam 
hal ini perlu dilakukannya uji Sobel test untuk menguji kekuatan pengaruh 
tidak langsung variabel independen (X) pada variabel dependen (Y) melalui 
variabel intervening (M). Pengaruh X ke Y melalui M dapat dihitung dengan 
cara mengalikan jalur : 
X                      M (a) 
M                      Y (b) 
Jadi, koefisisen ab = (c – c’), dijelaskan dimana c adalah pengaruh X 
terhadap Y tanpa mengontrol M, sedangkan c’ adalah koefisisen pengaruh X 
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terhadap Y setelah mengontrol M. Standard error koefisisen a dan b ditulis 
dengan sa dan sb dan bersarnya standard error pengaruh tidak langsung 
(indirect effect) merupakan sab yang dihitung dengan rumus dibawah ini. 
sab =                               
Untuk menguji pengaruh tidak langsung, maka perlu menghitung nilai t 
dari koefisien ab dengan rumus sebagai berikut : 
t  = 
  
   
 
Nilai t hitung tersebut dibandingkan dengan nilai t tabel, apabila nilai t 
hitung > nilai t tabel maka dapat disimpulkan terjadi pengaruh mediasi (Imam 
Ghozali, 2017).  
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
Responden dalam penelitian ini merupakan pengikut atau followers 
laman resmi instagram Nature Republic Indonesia yang berjenis kelamin 
wanita atau perempuan dengan rentang usia antara 20 tahun sampai dengan 29 
tahun. Metode pengumpulan data primer dari responden yaitu dengan 
menggunakan instrumen kuesioner yang dilakukan secara daring atau online 
dalam bentuk google form. Tautan kuesioner disebarkan melalui direct 
messages atau DM kepada masing-masing responden. Pengumpulan data 
dilakukan pada bulan Maret 2019 sampai terkumpulnya seluruh sampel yang 
dibutuhkan dan analisis data dilakukan pada bulan April 2019.  
Setelah dilakukan penyebaran kuesioner, maka jumlah kuesioner yang 
terkumpul secara keseluruhan adalah sebesar 308 kuesioner. Dari 308 
kuesioner tersebut kemudian dipilih sebesar 290 kuesioner yang sesuai dengan 
kriteria responden yang telah ditetapkan oleh peneliti. Kuesioner yang 
terkumpul lalu dianalisis dengan menggunakan aplikasi AMOS versi 24. 
Nature Republic merupakan salah satu merek untuk produk kecantikan 
yang berasal dari Korea Selatan. Berdiri pada tahun 2009, Nature Republic 
memilih untuk menggunakan konsep natural brand yang dapat memberikan 
kesehatan serta kenikmatan kepada konsumen melalui kekuatan dari alam 
secara murni. Menjadi salah satu merek kosmetik terkenal di Korea Selatan, 
Nature Republic memiliki beberapa produk andalan seperti, Soothing & 
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Moisture Aloe Vera Gel yang terbuat dari 92% ekstrak lidah buaya California 
dan Intense Touch Mascara yang terbuat dari bahan-bahan nabati. 
Sebagai merek produk kecantikan yang mengusung konsep berbahan 
dasar dari alam, Nature Republic menggunakan warna hijau muda sebagai 
warna dasar mereka. Hal tersebut bertujuan agar lebih dapat memberikan 
kesan natural di benak konsumen. Warna hijau ini sendiri terlihat mulai dari 
logo merek, sebagian besar kemasan produk, serta terlihat juga dari tampilan 
web resminya serta akun-akun resmi instagramnya. Di sisi lain, beberapa 
komposisi produk Nature Republic yang sering digunakan ialah, aloe vera 
atau lidah buaya,  shea butter Africa, bee vanom, serta green tea atau teh 
hijau. 
4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1. Deskripsi Data 
Dari penyebaran instrumen penelitian kepada followers atau pengikut 
laman resmi instagram Nature Republic Indonesia, sampel data yang 
diperoleh  memiliki beberapa karakteristik beradasarkan jenis kelamin dan 
usia sebagaimana disajikan pada tabel 4.1 di bawah ini.  
Tabel 4.1 
 Karakteristik Responden 
No. Karakteristik Responden Frekuensi Presentase 
1. 
Jenis Kelamin  
290 100% Perempuan 
Total 
 
290 
 
100% 
Tabel Berlanjut ....  
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Sumber : Data Primer Diolah 
Berdasakan Tabel 4.1 di atas, hasil penelitian mengenai karakteristik 
responden dilihat dari jenis kelamin dan usia dapat disimpulkan bahwa 
keseluruhan responden yang telah berpartisipasi dalam pengisian kuesioner 
adalah berjenis kelamin perempuan. Hal ini sesuai dengan kriteria yang telah 
ditetapkan oleh peneliti sebelumnya. Sedangkan jika dilihat berdasarkan 
karakteristik usia, responden dalam penelitian ini sebagian besar mereka yang 
sedang memasuki awal usia dewasa yaitu antara usia 20 tahun sampai dengan 
23 tahun. Sehingga dapat diketahui pula bahwa penggemar produk Nature 
Republic sebagian besar berasal dari mereka yang berusia mendekati akhir 
masa remaja hingga memasuki awal usia dewasa.  
 
  
Usia 
    
2.  20 Tahun 57 18% 
  21 Tahun 61 21% 
  22 Tahun 50 20% 
  23 Tahun 41 14% 
  24 Tahun 25 7% 
  25 Tahun 18 4% 
  26 Tahun 11 5% 
  27 Tahun 11 5% 
  28 Tahun 8 3% 
  29 Tahun 8 3% 
 
Total  290 100% 
   Lanjutan Tabel 4.1 
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4.2.2. Hasil Analisis Data 
Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural 
Equation Modeling (SEM) dengan program IBM SPSS AMOS 24. Dalam SEM 
terdapat beberapa langkah penting yang harus dilakukan, yaitu pengembangan 
model, menyusun diagram jalur dan persmaan struktur, memilih jenis input 
matrik dan estimasi model, menilai identifikasi model, menilai kriteria 
goodness-of-fit, serta interpretasi dan modifikasi model. Langkah-langkah 
tersebut telah dijelaskan oleh peneiliti pada BAB III. Untuk proses 
selanjutnya akan dijelaskan pada bab ini. Jumlah sampel yang akan diestimasi 
dan diolah yaitu sebesar 290 sampel.  
1. Pengembangan Model Teoritis 
Berdasarkan pada teori mengenai masing-masing variabel yang telah 
dibahas pada bab kajian teori di atas, maka dapat terbentuk lima konstruk 
dan beberapa indikator yang kemudian dari indikator tersebut 
dikembangkan parameter dan unsur-unsur pernyataan yang dituangkan 
dalam kuesioner untuk pengukuran. Adapun indikator serta unsur-unsur 
pernyataan dari konstruk tersebut dapat dilihat pada tabel berikut ini.  
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Tabel 4.2 
Indikator-Indikator Konstruk 
Konstruk Indikator Kode 
 
 
 
 
 
 
F2C Social 
Messages 
Saya puas dengan tampilan serta konten-
konten yang diposting pada laman resmi 
instagram Nature Republic Indonesia. 
 
X1 
Tampilan serta konten-konten yang diposting 
pada laman resmi instagram Nature Republic 
Indonesia sangat menarik. 
 
X2 
Tampilan serta konten-konten yang diposting 
pada laman resmi instagram Nature Republic 
Indonesia sesuai dengan harapan saya. 
 
X3 
Tampilan serta konten-konten yang diposting 
pada laman resmi instagram Nature Republic 
Indonesia terlihat sangat menarik apabila 
dibandingkan dengan laman resmi instagram 
produk lainnya. 
 
 
X4 
 
 
C2C Social 
Messages 
Saya puas dengan ulasan-ulasan atau review 
produk Nature Republic yang dibuat oleh 
konsumen lain di media sosial. 
 
X5 
Ulasan-ulasan atau review produk Nature 
Republic yang dibuat oleh konsumen lain di 
media sosial sangat menarik. 
 
X6 
Tabel berlanjut .... 
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Ulasan-ulasan atau review produk Nature 
Republic yang dibuat oleh konsumen lain di 
media sosial sudah sesuai dengan harapan 
saya. 
 
 
X7 
Ulasan-ulasan atau review produk Nature 
Republic yang dibuat oleh konsumen lain di 
media sosial terlihat sangat menarik apabila 
dibandingan dengan ulasan-ulasan atau 
review produk dengan merek lainnya. 
 
 
X8 
 
 
 
 
 
 
Brand Loyalty 
Produk Nature Republic akan menjadi pilihan 
pertama saya. 
 
Y1 
Saya tidak akan membeli produk dengan 
merek lain apabila produk Nature Republic 
sedang tidak tersedia. 
 
Y2 
Jika terdapat produk lain yang menyerupai 
produk Nature Republic, Saya akan tetap 
memilih untuk membeli produk Nature 
Republic 
 
 
Y3 
Saya akan membeli produk Nature Republic 
dipembelian berikutnya. 
 
Y4 
Brand 
Awareness 
Produk Nature Republic adalah merek 
kosmetik Korea pertama yang muncul dalam 
benak saya. 
 
Y5 
Lanjutan Tabel 4.2 
Tabel berlanjut .... 
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Beberapa karakteristik dari produk Nature 
Republic secara otomatis hadir dalam benak 
saya.  
 
Y6 
Ketika mengingat tentang kosmetik Korea, 
Saya dapat ingat produk Nature Republic di 
antara merek kosmetik Korea lainnya. 
 
Y7 
Saya dapat dengan cepat mengingat kembali 
simbol, logo ataupun kemasan produk Nature 
Republic. 
 
Y8 
Saya dapat dengan mudah mengenali produk 
Nature Republic. 
 
Y9 
Saya tahu seperti apa tampilan produk Nature 
Republic. 
 
Y10 
 
 
 
Purchase 
Intention 
Sangat mungkin bahwa saya akan membeli 
produk Nature Republic. 
 
Y11 
Saya akan mempertimbangkan untuk 
membeli produk Nature Republic. 
 
Y12 
Saya bersedia untuk membeli produk Nature 
Republic di masa depan. 
 
Y13 
 
  
Lanjutan Tabel 4.2 
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2. Pengembangan Diagram Jalur dan Persamaan Struktural 
Pembentukan dan pengembangan diagram jalur merupakan langkah 
lanjutan dari pengembangan model teoritis untuk menentukan desain 
penelitian dan tujuan penelitian. Diagram jalur yang dibangun dengan 
tepat dapat menjadi dasar kerangka berpikir dalam pengembangan model 
struktural. Dalam model persamaan struktural, variabel kunci yang 
menjadi perhatian adalah variabel laten (Laten Construct). Berikut 
merupakan model struktural yang dibangun dalam penelitian ini.  
Gambar 4.1 
Diagram Jalur Penelitian  
 
Setelah mengembangkan model teoritis dan dituangkan dalam diagram 
jalur, maka model tersebut siap untuk diterjemahkan ke dalam persamaan 
struktural. Adapaun model struktural penelitian di atas dapat dinyatakan 
dalam persamaan berikut ini. 
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BL = β1 F2C + β2 C2C + β3 BA + e24 
BA  = β1 F2C + β2 C2C + e22 
PI  = β1 F2C + β2 C2C + β3 BA + β4 BL + e23 
Keterangan : 
BL = Brand Loyalty 
F2C = F2C Social Messages 
C2C = C2C Social Messages 
BA = Brand Awareness 
PI  = Purchase Intention 
3. Memilih Jenis Input Matrik dan Estimasi Model 
Secara default, AMOS akan mengubah data mentah yang dimasukkan 
sebagai input menjadi matriks kovarian. Matriks kovarian merupakan 
jenis matriks yang digunakan sebagai input untuk melakukan analisis 
SEM yang bertujuan untuk menguji teori (Imam Ghozali, 2017). Dalam 
AMOS, teknik Maximum Likelihood Estimation atau MLE secara 
otomatis telah ditentukan sebagai teknik estimasi model. Sehingga MLE 
merupakan teknik estimasi model yang telah direkomendasikan oleh 
AMOS dan sesuai dengan bab sebelumnya, penelitian ini menggunakan 
teknik estimasi model MLE. 
4. Menilai Identifikasi Model Struktural 
Identifikasi model dilakukan dengan melihat nilai df atau degree of 
freedom dari model yang dibuat. Berdasarkan analisis model SEM, nilai 
df yang dihasilkan dalam penelitian ini adalah 181. Jumlah tersebut 
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menunjukkan hasil positif yang artinya model over identified.. Oleh 
karena itu, analisis dapat dilanjutkan. 
Tabel 4.3 
Computation of Degree of Freedom 
Number of distinct sample moments 231 
Number of distinct parameters to be estimated 50 
Degrees of freedom (231-50) 181 
Sumber : Data Primer Diolah 
5. Menilai Kriteria Goodness-of-Fit 
Menilai Goodness-of-fit merupakan tujuan utama dalam persamaan 
struktural yaitu ingin mengetahui sampai seberapa jauh model yang 
dihipotesiskan “fit” atau cocok dengan sampel data. Kriteria-riteria 
Goodness-of-fit telah dijelaskan pada bab sebelumnya. Berikut hasil 
analisis SEM dalam penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 4.2 di bawah 
ini. 
Gambar 4.2 
Hasil Uji Full Model SEM 
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Hasil Chi-Square sebagai kriteria model fit menunjukkan bahwa model 
yang dibangun menghasilkan nilai Chi-Square sebesar 803,908 dengan 
tingkat probabilitas p=0,000 yang masih sangat jauh di bawah 0,05. Selain 
itu, nilai GFI, TLI, CFI, dan RMSEA yang juga menjadi kriteria goodness-of-
fit lainnya menunjukkan hasil yang tidak sesuai dengan nilai yang telah 
direkomendasikan yaitu > 0,90 dan untuk RMSEA nilai yang dapat diterima 
adalah antara 0,05 sampai 0,08. Jadi dapat disimpulkan bahwa model ini tidak 
fit. Nilai dari indeks-indeks yang telah digunakan untuk menguji kelayakan 
model di atas dapat dilihat dalam  tabel di bawah ini. 
Tabel 4.4 
Uji Model Goodness of Fit  
Goodness of  Index Cut-off Value Hasil Keterangan 
Chi Square Diharapkan Kecil 803,908 Buruk 
Probability ≥ 0,05 0,000 Buruk 
RMSEA ≤ 0,08 0,109 Buruk 
GFI ≥ 0,90 0,786 Buruk 
AGFI ≥ 0,90 0,727 Buruk 
TLI ≥ 0,90 0,700 Buruk 
CFI ≥ 0,90 0,742 Buruk 
Sumber : Data Primer Diolah 
 Nilai chi square yang semakin kecil dapat menghasilkan nilai probabilitas 
(p) yang lebih besar hal ini menunjukkan bahwa matrik kovarian atau korelasi 
yang diobservasi dengan yang diprediksi sesungguhnya tidak berbeda secara 
signifikan  (Imam Ghozali, 2017). Nilai chi square di atas menunjukkan nilai 
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yang cukup besar sehingga belum mampu untuk menaikkan nilai probabilitas. 
Oleh karena itu model belum bisa dikatakan fit.  
Langkah selanjutnya adalah uji validitas yaitu untuk mengukur sah atau 
validnya pernyataan-pernyataan atau instrumen yang digunakan dalam 
kuesioner. Suatu pernyataan dengan faktor loading di bawah 0,50 dinyatakan 
tidak valid sebagai pengukur konstruk sehingga harus didrop dari analisis 
karena mengindikasikan bahwa pernyataan atau instrumen tersebut tidak 
cukup baik untuk mengukur variabel laten (Imam Ghozali, 2017). 
Tabel 4.5 
Convergent Validity 
   
Estimate 
X4 <--- F2C_Social_Messages ,638 
X3 <--- F2C_Social_Messages ,861 
X2 <--- F2C_Social_Messages ,655 
X1 <--- F2C_Social_Messages ,270 
X8 <--- C2C_Social_Messages ,164 
X7 <--- C2C_Social_Messages ,791 
X6 <--- C2C_Social_Messages ,794 
X5 <--- C2C_Social_Messages ,745 
Y11 <--- Purchase_Intention ,846 
Y12 <--- Purchase_Intention ,389 
Y13 <--- Purchase_Intention ,698 
Y1 <--- Brand_Loyalty ,748 
Y2 <--- Brand_Loyalty ,807 
Y3 <--- Brand_Loyalty ,717 
Y4 <--- Brand_Loyalty ,710 
Y7 <--- Brand_Awareness ,136 
Y8 <--- Brand_Awareness ,484 
Y6 <--- Brand_Awareness ,356 
Y5 <--- Brand_Awareness ,465 
Y9 <--- Brand_Awareness ,851 
Y10 <--- Brand_Awareness ,838 
Sumber : Data Primer Diolah 
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Jika dilihat dari hasil keluaran di atas, maka terlihat beberapa indikator 
yang masih memiliki nilai dibawah nilai 0,05. Indikator X1, X8, Y12, Y5, 
Y6, Y7, dan Y8 menunjukkan nilai loading factor yang masih dibawah nilai 
0,05 sehingga indikator-indikator tersebut harus dikeluarkan dari analisis. 
Sedangkan indikator lainnya dapat disimpulkan telah valid, karena nilainya 
memenuhi bobot faktor minimal. 
Reliabilitas juga merupakan salah satu indikator validitas convergent. 
Reliabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi alat ukur. Reliabilitas 
menunjukkan akurasi, konsistensi, serta ketetapan alat ukur dalam melakukan 
pengujian. Banyak juga yang menggunakan conbrach alpha sebagai ukuran 
reliabilitas walaupun kenyataannya conbrach alpha memberikan reliabilitas 
yang lebih rendah (under estimate) dibandingkan dengan contruct reliability. 
Nilai Contruct Reliability (CR) dapat dihitung dengan rumus sebagai berikut. 
 
Jumlah standard loading ( ∑λi ) 
F2C Social Messages : 0,270 + 0,655 + 0,861 + 0,638     = 2,424 
C2C Social Messages : 0,745 + 0,794 + 0,791 + 0,164     = 2,494 
Brand Loyalty  : 0,748 + 0,807 + 0,717 + 0,710     = 2,982 
Brand Awareness  : 0,465 + 0,356 + 0,136 + 0,484 + 0,851 + 0, 838= 3,130    
Purchase Intention  : 0,846+ 0,389 + 0,698      = 1,933 
Jumlah Kesalahan Pengukuran (measurement error) 
Kesalahan pengukuran = 1 – λi2 (kuadrad standard loading) 
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F2C Social Messages : (1-0,0729) + (1-0,429) + (1-0,741) + (1-0,407)  = 2,350 
C2C Social Messages : (1-0,555) + (1-0,630) + (1-0,626) + (1-0,027)  = 2,162 
Brand Loyalty  : (1-0,559) + (1-0,651) + (1-0,514) + (1-0,504)  = 1,772 
Brand Awareness  : (1-0,216) + (1-0,127) + (1-0,018) + (1-0,234) +              
(1-0,724) + (1-0,702)     = 3,978 
Purchase Intention  : (1-0,716) + (1-0,151) + (1-0,487)   = 1,646 
Jadi Construct Reliability (CR) untuk konstruk laten adalah : 
                   
        
               
 = 0,71 
                   
        
               
 = 0,74 
                          
        
               
  =  0,83 
                      
        
               
 = 0,71 
                     
        
               
   = 0,70 
Construct Reliability 0,70 atau lebih menunjukkan reliabilitas yang baik, 
sedangkan reliabilitas 0,60 – 0,70 masih dapat diterima dengan syarat 
validitas indikator dalam model baik (Imam Ghozali, 2017). Hasil 
perhitungan di atas menunjukkan bahwa setiap konstruk laten memiliki 
reliabilitas baik yaitu dengan nilai yang berada di atas nilai 0,70.  
Dikarenakan pada saat uji validitas terdapat indikator yang tergolong pada 
data tidak valid, maka model harus direformulasi untuk menghilangkan 
indikator tersebut. Berikut ini gambar reformulasi model setelah pengurangan 
instrumen. 
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Gambar 4.3 
Hasil Reformulasi Model 
 
 
Hasil dari reformulasi model ini menghasilkan nilai Chi-squares sebesar 
128,108 dengan probabilitas = 0,000 yang masih jauh di bawah 0,05. 
Meskipun nilai probabilitas masih belum memenuhi nilai yang 
direkomendasikan, namun kriteria goodness-of-fit lainnya memberikan nlai  
GFI = 0,942, AGFI = 0,912, TLI = 0,953, CFI = 0,964 dan RMSEA = 0,054. 
Ke lima nilai tersebut sudah memenuhi kriteria fit, sehingga secara 
keseluruhan model dapat diterima. 
6. Mengevaluasi Estimasi Model 
Berikut adalah hasil evaluasi terhadap model untuk setiap asumsi SEM 
yang harus dipenuhi. 
a. Ukuran Sampel 
Jumlah sampel data yang memenuhi asumsi SEM yaitu minimum 
diperlukan sampel 100 (Imam Ghozali, 2017). Jumlah sampel data 
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dalam penelitian ini adalah sebesar 290 sampel, sehingga besarnya 
data tersebut telah memenuhi kriteria jumlah sampel yang baik. 
b. Normalitas Data 
Normalitas data secara univariate dapat dilihat dari nilai critical 
skewness yang berada pada interval -2,58 sampai dengan 2,58. 
Sedangakan secara multivariate dapat dilihat pada nilai critical 
kurtosis (Imam Ghozali, 2017). Hasil uji normalitas dapat dapat 
dilihat pada tabel dibawah ini. 
Tabel 4.6 
Assessment of normality  
Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 
Y4 3,000 5,000 -,255 -1,770 -1,101 -3,827 
Y3 3,000 5,000 ,082 ,572 -1,488 -5,174 
Y2 3,000 5,000 ,173 1,202 -1,382 -4,803 
Y1 3,000 5,000 ,153 1,061 -1,474 -5,124 
Y9 3,000 5,000 -,313 -2,178 -,842 -2,928 
Y10 3,000 5,000 -,207 -1,438 -1,150 -3,998 
Y13 3,000 5,000 -,162 -1,123 -,932 -3,241 
Y11 3,000 5,000 -,213 -1,478 -,811 -2,819 
X5 3,000 5,000 -,038 -,261 -,331 -1,150 
X6 3,000 5,000 -,005 -,032 -,943 -3,279 
X7 3,000 5,000 ,298 2,070 -1,166 -4,054 
X2 3,000 5,000 -,167 -1,158 -,899 -3,124 
X3 3,000 5,000 ,249 1,733 -,947 -3,292 
X4 3,000 5,000 ,287 1,998 -1,278 -4,444 
Multivariate  
    
4,827 1,942 
Sumber : Data Primer Diolah 
Setelah adanya pengurangan beberapa indikator yang memiliki nilai 
di bawah 0,05 maka tercapailah normalitas data baik secara univariate 
dan multivariate. Jika dilihat secara univariate, nilai critical skewness 
(kemencengan) sangat rendah untuk semua variabel, yaitu di bawah 
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angka 2,58 dan dapat disimpulkan bahwa secara univariate data yang 
diperoleh telah terdistribusi secara normal. Sedangkan secara 
multivariate, kurtosis dengan nilai critical 1,942 nilainya berada di 
bawah 2,58. Sehingga dapat disimpulkan bahwa data yang diperoleh 
juga normal secara multivariate. Hal ini menunjukkan bahwa data 
layak untuk diteliti. 
c. Outlier 
Evaluasi outlier perlu dilakukan untuk melihat kondisi observasi 
dari suatu data yang memiliki karakteristik unik yang terlihat sangat 
berbeda jauh dari observasi-observasi lainnya dan muncul dalam 
bentuk ekstrim.  
Uji outliers dalam penelitian ini menggunakan univariate outlier 
yang diolah dengan SPSS 23. Ada tidaknya univariate outlier dapat 
diketahui dengan cara menganalisis nilai z-score dari data penelitian 
yang digunakan. Nilai ambang batas z-score berada pada rentang -3 
sampai dengan 3, apabila > 3 maka digolongkan outlier. 
Tabel 4.7 
Evaluasi Nilai Z-score 
 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
X1 290 -1,24 1,21 ,0000 1,00000 
X2 290 -1,63 1,27 ,0000 1,00000 
X3 290 -1,18 1,68 ,0000 1,00000 
X4 290 -1,08 1,50 ,0000 1,00000 
X5 290 -1,76 1,52 ,0000 1,00000 
X6 290 -1,44 1,43 ,0000 1,00000 
X7 290 -1,10 1,57 ,0000 1,00000 
Tabel berlanjut .... 
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X8 290 -1,04 1,47 ,0000 1,00000 
Y1 290 -1,13 1,33 ,0000 1,00000 
Y2 290 -1,14 1,38 ,0000 1,00000 
Y3 290 -1,17 1,28 ,0000 1,00000 
Y4 290 -1,58 1,15 ,0000 1,00000 
Y5 290 -1,67 1,09 ,0000 1,00000 
Y6 290 -1,62 1,17 ,0000 1,00000 
Y7 290 -1,19 1,23 ,0000 1,00000 
Y8 290 -1,33 1,29 ,0000 1,00000 
Y9 290 -1,81 1,14 ,0000 1,00000 
Y10 290 -1,52 1,18 ,0000 1,00000 
Y11 290 -1,74 1,24 ,0000 1,00000 
Y12 290 -1,23 1,75 ,0000 1,00000 
Y13 290 -1,61 1,27 ,0000 1,00000 
Valid N 
(listwise) 
290     
  Sumber : Data Primer Diolah 
Dari hasil perhitungan dengan menggunakan program SPSS 
versi 23 di atas dapat diketahui bahwa tidak terdapat nilai z-score 
yang berada di luar kisaran -3,0 sampai dengan 3,0. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa tidak terdapat data outlier secara univariate. 
7. Interpretasi dan Modifikasi Model 
Interpretasi model dan modifikasi model dilakukan apabila model yang 
diajukan tidak memenuhi syarat pengujian atau sering juga digunakan oleh 
peneliti agar model lebih fit dari sebelumnya. Model yang telah diuji di atas 
menunjukkan beberapa nilai kriteria goodness-of-fit yang sudah memenuhi 
nilai yang direkomendasikan sehingga modifikasi model dalam penelitian ini 
tidak diperlukan. 
 
 
Lanjutan Tabel 4.7 
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8. Uji Hipotesis 
Setelah kriteria goodness-of-fit yang diestimasi dapat terpenuhi maka 
langkah selanjutnya adalah pengujian hipotesis. Pengujian hipotesis 
dilakukan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh antara variabel laten 
eksogen dengan variabel laten endogen. Hubungan antara variabel tersebut 
dapat ditunjukkan melalui nilai regression weights. Sedangkan untuk 
mengetahui berapa besarnya hubungan antar variabel dapat dilihat pada nilai 
standardized regression weights. Untuk menganalisis secara lebih jelas 
bagaimana pengaruh antar variabel yang diteliti maka dapat dilihat pada tabel 
berikut ini. 
Tabel 4.8 
Regression Weights 
   
Estimate S.E. C.R. P 
F2C Social 
Messages  
 Brand Awareness ,306 ,105 2,920 ,003 
C2C Social 
Messages 
 Brand Awareness ,238 ,113 2,115 ,034 
F2C Social 
Messages 
 Brand Loyalty ,378 ,100 3,766 *** 
C2C Social 
Messages 
 Brand Loyalty ,209 ,102 2,056 ,040 
Brand Awarness  Brand Loyalty ,363 ,068 5,332 *** 
Brand Loyalty  
Purchase 
Intention 
,449 ,079 5,709 *** 
Brand Awareness  
Purchase 
Intention 
,260 ,074 3,511 *** 
Sumber : Data Primer Diolah 
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Tabel 4.9 
Standardized Regression Weights 
   
Estimate 
F2C Social Messages  
 
 
Brand 
Awareness 
,249 
C2C Social Messages  
 
 
Brand 
Awareness 
,178 
F2C Social Messages  
 
 
Brand 
Loyalty 
,305 
C2C Social Messages  
 
 
Brand 
Loyalty 
,155 
Brand Awareness  
 
 
Brand 
Loyalty 
,362 
Brand Loyalty  
 
 
Purchase 
Intention 
,458 
Brand Awareness  
 
 
Purchase 
Intention 
,264 
Sumber : Data Primer Diolah 
Tabel 4.8 menunjukkan nilai probabilitas (P) dengan signifikansi 5% yang 
dapat menyimpulkan apakah hipotesis diterima atau ditolak. Jika nilai 
probabilitas (P) < 0,05 maka H0 ditolak yang artinya terdapat pengaruh, 
sedangkan apabila nilai probabilitas (P) > 0,05 maka H0 diterima yang 
artinya tidak ada pengaruh antar variabel. Berikut penjelasan secara rinci 
mengenai hasil uji hipotesis yang telah dilakukan oleh peneliti. 
a. Pengaruh F2C Social Messages (X1) terhadap Brand Loyalty (M1) calon 
konsumen Nature Republic Indonesia 
Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa F2C Social 
Messages berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand 
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loyalty atau kesetiaan merek dengan koefisien standardized 0,305 dan 
signifikansi pada p-value 0,000. Nilai koefisien standardized tersebut 
menunjukkan bahwa besarnya pengaruh antara  F2C Social Messages 
terhadap brand loyalty adalah sebesar 0,305. Karena nilai p-value < 0,05 
maka hasil ini sesuai dengan hipotesis pertama yang menyatakan bahwa 
F2C Social Messages berpengaruh terhadap brand loyalty. Dengan 
demikian hipotesis 1 diterima. 
b. Pengaruh F2C Social Messages (X1) terhadap Brand Awareness (M2) 
calon konsumen Nature Republic Indonesia 
Hasil pengujian hipotesis ke dua menunjukkan bahwa F2C Social 
Messages berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand 
awareness atau kesadaran merek dengan koefisien standardized 0,249 
dan signifikansi pada  p-value 0,003. Nilai koefisien standardized sebesar 
0,249 menunjukkan besarnya pengaruh antara F2C Social Messages 
terhadap brand awareness. Karena nilai p-value < 0,05 maka hasil ini 
sesuai dengan hipotesis ke dua di mana F2C Social Messages 
berpengaruh terhadap brand awareness. Dengan demikian hipotesis 2 
diterima. 
c. Pengaruh Brand Awareness (M1) terhadap Brand Loyalty (M2) calon 
konsumen Nature Republic Indonesia 
Hasil pengujian hipotesis ke tiga menunjukkan bahwa brand 
awareness atau kesadaran merek berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap brand loyalty atau kesetiaan merek dengan koefisien 
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standardized 0,362 dan signifikansi pada p-value 0,000. Nilai koefisien 
standardized sebesar 0,362 menunjukkan besarnya pengaruh antara 
brand awareness terhadap brand loyalty. Karena nilai p-value < 0,05 
maka hasil ini sesuai dengan hipotesis ke tiga yang menyebutkan bahwa 
brand awareness berpengaruh terhadap brand loyalty. Dengan demikian 
hipotesis 3 diterima. 
d. Pengaruh C2C Social Messages (X2) terhadap Brand Loyalty (M1) calon 
konsumen Nature Republic Indonesia 
Hasil pengujian hipotesis ke empat menunjukkan bahwa C2C social 
messages berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty 
dengan koefisien standardized 0,155 dan signifikansi pada p-value 0,040. 
Nilai koefisien standardized tersebut menunjukkan bahwa besarnya 
pengaruh antara  C2C Social Messages terhadap brand loyalty yaitu 
sebesar 0,155. Karena nilai p-value < 0,05 maka hasil ini sesuai dengan 
hipotesis ke empat yang menyatakan bahwa C2C Social Messages 
berpengaruh terhadap brand loyalty. Dengan demikian hipotesis 4 
diterima. 
e. Pengaruh C2C Social Messages ( X2) terhadap Brand Awareness (M2) 
calon konsumen Nature Republic Indonesia 
Hasil pengujian hipotesis ke lima menunjukkan bahwa C2C social 
messages berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness 
atau kesadaran merek dengan koefisien standardized 0,178 dan 
signifikansi pada p-value 0,034. Nilai koefisien standardized tersebut 
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menunjukkan bahwa besarnya pengaruh antara C2C Social Messages 
terhadap brand awareness adalah sebesar 0,178. Karena nilai p-value     
< 0,05 maka hasil ini sesuai dengan hipotesis ke lima di mana C2C 
Social Messages berpengaruh terhadap brand awareness. Dengan 
demikian hipotesis 5 diterima. 
f. Pengaruh Brand Loyalty (M1) terhadap Purchase Intention (Y) calon 
konsumen Nature Republic Indonesia 
Hasil pengujian hipotesis ke enam menunjukkan bahwa brand loyalty 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention atau 
minat beli konsumen dengan koefisien standardized 0,458 dan 
signifikansi pada p-value 0,000. Nilai koefisien standardized sebesar 
0,458 menunjukkan besarnya pengaruh antara brand loyalty terhadap 
purchase intention. Karena nilai p-value < 0,05 maka hasil ini sesuai 
dengan hipotesis ke enam yang menyatakan bahwa brand loyalty 
berpengaruh terhadap purchase intention. Dengan demikian hipotesis 6 
diterima. 
g. Pengaruh Brand Awareness (M2) terhadap Purchase Intention (Y) calon 
konsumen Nature Republic Indonesia 
Hasil pengujian hipotesis ke tujuh menunjukkan bahwa brand 
awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap terhadap purchase 
intention atau minat beli konsumen dengan koefisien standardized 0,264 
dan signifikansi pada p-value 0,000. Nilai koefisien standardized tersebut 
menunjukkan bahwa besarnya pengaruh antara brand awareness 
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terhadap purchase intention adalah sebesar 0,264. Karena nilai p-value   
< 0,05 maka hasil ini sesuai dengan hipotesis ke tujuh di mana brand 
awareness berpengaruh terhadap purchase intention. Dengan demikian 
hipotesis 7 diterima. 
h. Pengaruh F2C Social Messages terhadap Purchase Intention melalui 
Brand Loyalty calon konsumen Nature Republic Indonesia 
Pengujian hipotesis ke delapan untuk menguji pengaruh tidak 
langsung F2C social messages terhadap purchase intention melalui 
brand loyalty dilakukan dengan menggunakan rumus Sobel. Berikut hasil 
pengujian sobel secara online untuk mengetahui pengaruh tidak langsung 
dari variabel yang telah disebutkan di atas. 
Koefisien F2C_social_messages > Brand_Loyalty 0,378 (a)  
Koefisien Brand_Loyalty > Purchase_Intention 0,449 (b) 
SE F2C_social_messages > Brand_Loyalty 0,100 (sa) 
SE Brand_Loyalty > Purchase_Intention 0,079 (sb) 
 
Hasil di atas menunjukkan bahwa nilai t hitung menunjukkan angka 
sebesar 3,24. Nilai tersebut lebih besar atau lebih dari 1,96 yang berarti 
pengaruh tidak langsung antara F2C social messages terhadap purchase 
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intention melalu brand loyalty adalah signifikan atau ada mediasi. 
Dengan demikian hipotesis 8 diterima. 
i. Pengaruh F2C Social Messages terhadap Purchase Intention melalui 
Brand Awareness calon konsumen Nature Republic Indonesia 
Pengujian hipotesis ke sembilan untuk menguji pengaruh tidak 
langsung F2C social messages terhadap purchase intention melalui 
brand awareness dilakukan dengan menggunakan rumus Sobel. Berikut 
hasil pengujian sobel secara online untuk mengetahui pengaruh tidak 
langsung dari variabel yang telah disebutkan di atas. 
Koefisien F2C_social_messages > Brand_Awareness 0,306 (a)  
Koefisien Brand_Awareness > Purchase_Intention 0,260 (b) 
SE F2C_social_messages > Brand_Awareness 0,113 (sa) 
SE Brand_Awareness > Purchase_Intention 0,074 (sb) 
 
 
 
 
 
Hasil di atas menunjukkan bahwa nilai t hitung menunjukkan angka 
sebesar 2,144. Nilai tersebut lebih besar atau lebih dari 1,96 yang berarti 
pengaruh tidak langsung antara F2C social messages terhadap purchase 
intention melalu brand awareness signifikan atau ada mediasi. Dengan 
demikian hipotesis 9 diterima. 
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j. Pengaruh C2C Social Messages terhadap Purchase Intention melalui 
Brand Loyalty calon konsumen Nature Republic Indonesia 
Pengujian hipotesis ke sembilan untuk menguji pengaruh tidak 
langsung F2C social messages terhadap purchase intention melalui 
brand awareness dilakukan dengan menggunakan rumus Sobel. Berikut 
hasil pengujian sobel secara online untuk mengetahui pengaruh tidak 
langsung dari variabel yang telah disebutkan di atas. 
Koefisien C2C_social_messages > Brand_Loyalty 0,209 (a)  
Koefisien Brand_Loyalty > Purchase_Intention 0,449 (b) 
SE C2C_social_messages > Brand_Loyalty 0,102 (sa) 
SE Brand_Loyalty > Purchase_Intention 0,079 (sb) 
 
Hasil di atas menunjukkan bahwa nilai t hitung menunjukkan angka 
sebesar 1,93. Nilai tersebut lebih kecil atau kurang dari 1,96 yang berarti 
pengaruh tidak langsung antara C2C social messages terhadap purchase 
intention melalui brand loyalty tidak signifikan atau tidak ada mediasi. 
Dengan demikian hipotesis 10 ditolak. 
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k. Pengaruh C2C Social Messages terhadap Purchase Intention melalui 
Brand Awareness calon konsumen Nature Republic Indonesia 
Pengujian hipotesis ke sembilan untuk menguji pengaruh tidak 
langsung C2C social messages terhadap purchase intention melalui 
brand awareness dilakukan dengan menggunakan rumus Sobel. Berikut 
hasil pengujian sobel secara online untuk mengetahui pengaruh tidak 
langsung dari variabel yang telah disebutkan di atas. 
Koefisien C2C_social_messages > Brand_Awareness 0,238 (a)  
Koefisien Brand_Awarenes > Purchase_Intention 0,260 (b) 
SE C2C_social_messages > Brand_Awareness 0,113 (sa) 
SE Brand_Awareness > Purchase_Intention 0,074 (sb) 
 
Hasil di atas menunjukkan bahwa nilai t hitung menunjukkan angka 
sebesar 1,81. Nilai tersebut lebih kecil atau kurang dari 1,96 yang berarti 
pengaruh tidak langsung antara C2C social messages terhadap purchase 
intention melalu brand awareness tidak signifikan atau tidak ada 
mediasi. Dengan demikian hipotesis 11 ditolak. 
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4.3. Pembahasan Hasil Analisis Data (Pembuktian Hipotesis) 
4.3.1. Pengaruh F2C Social Messages (X1) terhadap Brand Loyalty (M1) 
calon konsumen Nature Republic Indonesia 
Hasil pengujian hipotesis pada bagian sebelumnya menunjukkan bahwa 
variabel F2C social messages memiliki pengaruh positif serta signifikan terhadap 
variabel brand loyalty. Hasil tersebut diketahui melalui nilai p-value sebesar 0,000 
yang lebih kecil dari angka 0,05. Selain itu, besarnya pengaruh antara ke dua 
variabel tersebut adalah sebesar 0,305. Dengan demikian H1 dalam penelitian ini 
diterima. 
Hasil penelitian di atas telah membuktikan bahwa penggunaan F2C social 
messages sebagai saluran komunikasi pemasaran dapat dijadikan sebagai kunci 
untuk meningkatkan brand loyalty atau kesetiaan merek konsumen. Nature 
Republic sebagai salah satu merek kosmetik pendatang di Indonesia mampu 
menarik perhatian banyak masyarakat indonesia melalui konten-konten produk 
baik berupa gambar atau video yang mereka pos melalui laman instagramnya, 
sehingga awal dari perhatian konsumen pada konten-konten itulah yang kemudian 
dapat memunculkan rasa komitmen untuk selalu menyukai produk-produk Nature 
Republic yang ditawarkan. Hasil penelitian ini sebelumnya telah dikemukan oleh 
Poulis et al (2018) dan  Grubor (2017) yang menyatakan bahwa F2C social 
messages mampu menciptakan brand loyalty . 
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4.3.2. Pengaruh F2C Social Messages (X1) terhadap Brand Awareness (M2) 
calon konsumen Nature Republic Indonesia 
Hasil pengujian hipotesis pada bagian sebelumnya menunjukkan bahwa 
variabel F2C social messages berpengaruh secara positif serta signifikan terhadap 
variabel brand awareness. Hasil tersebut diketahui melalui nilai p-value sebesar  
0,003 yang lebih kecil dari angka 0,05. Dengan demikian H2 dalam penelitian ini 
diterima. Sedangkan besarnya hubungan pengaruh langsung antara F2C social 
messages dan brand awareness yaitu sebesar 0,249. 
Hubungan positif antara kedua variabel di atas menunjukkan bahwa 
semakin menarik tampilan serta konten-konten yang diposting oleh pihak Nature 
Republic Indonesia pada laman resmi instagramnya maka dapat membantu calon 
konsumen untuk meningkatkan kesadarannya terhadap merek atau produk yang 
ditawarkan. Artinya, calon konsumen dapat dengan mudah mengenali serta 
mengingat karakteristik produk Nature Republic dengan selalu dipaparkan 
konten-konten menarik yang berisikan mengenai setiap jenis produk serta 
informasi dari Nature Republic. Dalam hal ini kesadaran merek konsumen Nature 
Republic Indonesia dapat dibangun melalui kombinasi gambar-gambar serta 
caption menarik yang diposkan pada feed intagram sehingga dapat berpengaruh 
terhadap aspek psikologis konsumen. 
Hasil penelitian di atas sesuai dengan penelitian Bruno Schivinski dan 
Dariusz Dabrowksi (2015) yang menyatakan bahwa firm-created social media 
communication berhubungan positif dan sinifikan terhadap brand awareness atau 
kesadaran merek. Selain itu, penerimaan hipotesis ke dua dalam penelitian ini juga 
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sejalan dengan penelitian Grubor, Djokic, & Milovanov (2017) dan Poulis, 
Rizomyliotis, & Konstantoulaki (2018) yang sama-sama menyebutkan bahwa 
firm-created social media communication dapat meningkatkan brand awareness. 
4.3.3. Pengaruh Brand Awareness (M1) terhadap Brand Loyalty (M2) calon 
konsumen Nature Republic Indonesia 
Hasil pengujian hipotesis pada bagian sebelumnya menunjukkan bahwa 
variabel brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel 
brand loyalty. Hasil tersebut diketahui melalui nilai p-value sebesar 0,000 yang 
lebih kecil dari angka 0,05. Selain itu, besarnya pengaruh langsung antara ke dua 
variabel tersebut adalah sebesar 0,362. Dengan demikian H3 dalam penelitian ini 
diterima. 
Hubungan positif antara ke dua variabel di atas menunjukkan bahwa 
semakin tinggi tingkat kesadaran seorang konsumen terhadap suatu merek atau 
produk maka dapat meningkatkan kesetiaan konsumen terhadap merek atau 
produk tersebut. Penciptaan brand awareness mampu membangun kesetiaan 
konsumen atau brand loyalty melalui keakraban dengan suatu produk dan 
pengalaman positif yang dirasakan sebelumya. 
Konsumen yang telah merasa akrab terhadap produk Nature Republic akan 
merasa bahwa dirinya memiliki keterlibatan yang tinggi terhadap produk Nature 
Republic, sehingga hal itu dapat menimbulkan komitmen serta menjadi alasan 
bagi konusmen untuk terus melakukan pembelian terhadap produk Nature 
Republic. Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Chinomona dan 
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Maziriri (2017) di mana dalam penelitian tersebut dikatakan bahwa brand 
awareness memiliki hubungan positif yang signifikan terhadap brand loyalty. 
4.3.4. Pengaruh C2C Social Messages (X2) terhadap Brand Loyalty (M1) 
calon konsumen Nature Republic Indonesia 
Hasil pengujian hipotesis pada bagian sebelumnya menunjukkan bahwa 
variabel C2C social messages memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
variabel brand loyalty. Hasil tersebut diketahui melalui nilai p-value sebesar  
0,040 yang lebih kecil dari angka 0,05. Dengan demikian H4 dalam penelitian ini 
diterima. Sedangkan besarnya hubungan C2C social messages dan brand loyalty 
yaitu sebesar 0,155. 
Hasil penelitian ini membuktikan bahwa konsumen sangat bergantung 
pada pendapat ataupun saran dari keluarga, teman ataupun konsumen lainnya 
mengenai bagaimana kualitas suatu produk atau layanan yang disediakan oleh 
suatu perusahaan. Dalam konteks ini konsumen Nature Republic Indonesia 
merasa bahwa informasi yang mereka temukan dari pihak lain di media sosial 
sangat dapat membantu, handal dan dapat dipercaya, sehingga dapat mendorong 
konsumen tersebut untuk tidak berpindah ke produk kosmetik lainnya. Hasil 
penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Bruno Schivinski dan 
Dariusz Dabrowksi (2015) yang menyatakan bahwa C2C social messages 
memiliki hubungan positif dengan brand loyalty. 
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4.3.5. Pengaruh C2C Social Messages ( X2) terhadap Brand Awareness (M2) 
calon konsumen Nature Republic Indonesia 
Hasil pengujian hipotesis pada bagian sebelumnya menunjukkan bahwa 
variabel C2C social messages berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
variabel brand awareness. Hasil tersebut diketahui melalui nilai p-value sebesar 
0,034 yang lebih kecil dari angka 0,05. Selain itu, besarnya pengaruh langsung 
antara ke dua variabel tersebut adalah sebesar 0,178. Dengan demikian H5 dalam 
penelitian ini diterima. 
Hubungan antara C2C social messages dan brand awareness di atas 
menunjukkan bahwa ulasan-ulasan atau review produk Nature Republic yang 
dibuat oleh konsumen lainnya di media sosial dapat menimbulkan kesadaran dari 
seorang calon konsumen terhadap produk Nature Republic. Melalui pengalaman 
yang diceritakan oleh konsumen lainnya melalui media sosial, para calon pembeli 
dapat mengetahui seperti apa dan bagaimana karakteristik yang dimiliki oleh 
produk Nature Republic. Hasil ini sejalan dengan hasil penelitian yang telah 
dilakukan oleh Bruno Schivinski dan Dariusz Dabrowksi (2015) yang 
menyebutkan bahwa user-generated social media communication memiliki 
hubungan positif yang signifikan terhadap brand awareness atau kesadaran 
merek. 
4.3.6. Pengaruh Brand Loyalty (M1) terhadap Purchase Intention (Y) calon 
konsumen Nature Republic Indonesia 
Hasil pengujian hipotesis pada bagian sebelumnya menunjukkan bahwa 
brand loyalty berpengaruh secara positif serta signifikan terhadap variabel 
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purchase intention. Hasil tersebut diketahui melalui nilai p-value sebesar  0,000  
yang lebih kecil dari angka 0,05. Dengan demikian H6 dalam penelitian ini 
diterima. Sedangkan besarnya hubungan pengaruh langsung antara F2C social 
messages dan brand awareness yaitu sebesar 0,458. 
Hal di atas menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat loyalitas seorang 
konsumen, maka semakin tinggi pula minat pembelian konsumen. Konsumen 
yang telah loyal, ia tidak akan mempertimbangkan atau mengevaluasi kembali 
suatu merek atau produk yang akan dibeli. Rasa loyal yang muncul setelah calon 
konsumen Nature Republic merasa akrab dengan merek atau produk yang 
ditawarkan cenderung memiliki minat yang lebih besar untuk membeli produk 
tersebut dibandingkan dengan calon konsumen cukup loyal. Penemuan ini juga 
didukung oleh penemuan jurnal-jurnal sebelumnya seperti Poulis, Rizomyliotis, & 
Konstantoulaki (2018) dan Soewandi (2015) yang menyimpulkan bahwa brand 
loyalty memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention. 
4.3.7. Pengaruh Brand Awareness (M2) terhadap Purchase Intention (Y) 
calon konsumen Nature Republic Indonesia 
Hasil pengujian hipotesis pada bagian sebelumnya menunjukkan bahwa 
variabel brand awareness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
variabel purchase intention. Hasil tersebut diketahui melalui nilai p-value sebesar 
0,000 yang lebih kecil dari angka 0,05. Selain itu, besarnya pengaruh antara ke 
dua variabel tersebut hanya sebesar 0,264. Dengan demikian H7 dalam penelitian 
ini diterima. 
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Hubugan antara brand awareness terhadap purchase intention di atas 
menggambarkan bahwa semakin sadar calon konsumen Nature Republic terhadap 
segala bentuk informasi mengenai produk-produk Nature Republic dapat 
menaikkan  minat beli mereka. Hal ini menunjukkan bahwa, konsumen hanya 
akan membeli suatu produk yang mereka kenal dengan baik. Penelitian ini 
bertentangan dengan penelitian yang dilakukan oleh Melinda Soewandi (2015) 
yang menemukan bahwa brand awareness berpengaruh positif terhadap purchase 
intention. 
4.3.8. Pengaruh F2C Social Messages terhadap Purchase Intention melalui 
Brand Loyalty calon konsumen Nature Republic Indonesia 
Dari hasil penelitian di atas ditemukan bahwa brand loyalty dapat 
memediasi pengaruh antara F2C social messages terhadap purchase intention 
konusmen Nature Republic Indonesia. Bagi pihak perusahaan,  F2C social 
messages merupakan salah satu senjata yang digunakan untuk meningkatkan 
penjualan yang efektif serta tidak memerlukan biaya besar. Dalam hal ini, saluran 
pemasaran F2C social messages dapat meningkatkan minat beli konsumen apabila 
perusahaan mampu mempertahankan brand loyalty atau kesetiaan merek di 
kalangan konsumen. Hasil penelitian ini ditunjang oleh penelitian Melinda 
Soewandi (2015) yang menyatakan bahwa brand loyalty dapat dijadikan sebagai 
variabel perantara pada pengaruh F2C social messages terhadap purchase 
intention. 
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4.3.9. Pengaruh F2C Social Messages terhadap Purchase Intention melalui 
Brand Awareness calon konsumen Nature Republic Indonesia 
Hasil penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti menunjukkan bahwa 
brand awareness memediasi pengaruh antara F2C social messages terhadap 
purchase intention konsumen Nature Republic Indonesia. Artinya, konsumen 
akan memiliki minat yang lebih tinggi untuk membeli produk yang ditawarkan 
apabila timbul kesadaran merek di benak mereka melalui rangsangan yang berupa 
gambar, video serta caption menarik yang dipos pada feed instagram Nature 
Republic Indonesia. Sehingga sangat penting bagi perusahaan untuk dapat 
mempertahankan kesadaran merek di kalangan konsumen dengan menciptakan 
konten-konten yang dapat menarik perhatian konsumen. Penelitian ini sejalan 
dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Melinda Soewandi (2015) yang juga 
menyebutkan bahwa brand awareness memediasi hubungan antara F2C social 
messages terhadap purchase intention. 
4.3.10. Pengaruh C2C Social Messages terhadap Purchase Intention melalui 
Brand Loyalty calon konsumen Nature Republic Indonesia 
Dalam penelitian ini diketahui bahwa, brand loyalty tidak memediasi 
pengaruh antara C2C social messages terhadap purchase intention. Berdasarkan 
hasil tersebut dapat diketahui bahwa responden dalam penelitian ini lebih 
mempedulikan bagaimana tanggapan serta ulasan konsumen lainnya mengenai 
bagaimana karakteristik setiap produk Nature Republic, apakah produk sudah 
mengalami perubahan ataupun belum sebelum memutuskan untuk melakukan 
pembelian dibandingkan dengan mempercayai pengalaman pembelian yang 
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pernah dilakukan sebelumnya. Sehingga dalam hal ini sebagian besar calon 
konsumen Nature Republic merupakan  tipe konsumen yang sangat bergantung 
pada pendapat-pendapat konsumen lain untuk mencari informasi sebelum 
melakukan pembelian. 
4.3.11. Pengaruh C2C Social Messages terhadap Purchase Intention melalui 
Brand Awareness calon konsumen Nature Republic Indonesia 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand awareness tidak memediasi 
pengaruh antara C2C social messages terhadap purchase intention. Dalam hal ini 
dapat diketahui bahwa calon konsumen Nature Republic Indonesia tidak terlalu 
memperhatikan bagaimana ekuitas merek salah satunya yaitu kesadaran merek 
terhadap produk Nature Republic. Calon konsumen tidak terlalu memperhatikan 
apakah Nature Republic merupakan merek kosmetik lama ataupun baru, mereka 
lebih senang untuk membaca ulasan serta postingan mengenai konten-konten 
produk Nature Republic dari konsumen lainnya yang sudah memiliki pengalaman 
pembelian.
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BAB V 
PENUTUP 
5.1. Simpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan pengujian secara statistik yang telah 
dilakukan, maka dapat diperoleh konklusi bahwa dari sebelas hipotesis yang telah 
dikembangkan, terdapat sembilan hipotesis terdukung dan dua hipotesis tidak 
terdukung. Berikut ini simpulan penelitian atas kesebelas hipotesis yang telah 
diajukan. 
1. F2C Social Messages berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 
brand loyalty calon konsumen Nature Republic Indonesia. Hasil ini dapat 
dibuktikan dengan hasil uji statistik di mana nilai signifikansinya adalah 
sebesar 0,000 < 0,05 sehingga hipotesis diterima. Besarnya pengaruh F2C 
Social Messages terhadap brand loyalty sebesar 0,305. 
2. F2C Social Messages berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 
brand awareness calon konsumen Nature Republic Indonesia. Hal ini 
dapat dibuktikan dengan hasil uji statistik di mana nilai signifikansinya 
adalah sebesar 0,003 < 0,05 sehingga hipotesis diterima. Besarnya 
pengaruh F2C Social Messages terhadap brand awareness sebesar 0,249. 
3. Brand awareness atau kesadaran merek berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap brand loyalty calon konsumen Nature Republic 
Indonesia. Hal ini dibuktikan dengan hasil uji statistik di mana nilai 
signifikansinya adalah sebesar 0,000 < 0,05 sehingga hipotesis diterima. 
Besarnya pengaruh brand awareness terhadap brand loyalty sebesar 0,362. 
98 
 
 
 
4. C2C social messages berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 
brand loyalty calon konsumen Nature Republic Indonesia. Hasil ini dapat 
dibuktikan dengan hasil uji statistik di mana nilai signifikansinya adalah 
0,040 < 0,05 sehingga hipotesis diterima. Besarnya pengaruh C2C social 
messages terhadap brand loyalty sebesar 0,155. 
5. C2C social messages berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 
awareness calon konsumen Nature Reoublic Indonesia. Hasil ini 
dibuktikan dengan hasil uji statistik di mana nilai signifikansinya adalah 
0,034 < 0,05 sehingga hipotesis diterima. Besarnya pengaruh C2C social 
messages terhadap brand awareness sebesar 0,178. 
6. Brand loyalty berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 
intention calon konsumen Nature Republic Indonesia. Hal ini dibuktikan 
dengan hasil uji statistik di mana nilai signifikansinya adalah 0,000 < 0,05 
sehingga hipotesis diterima. Besarnya pengaruh brand loyalty terhadap 
purchase intention sebesar 0,458. 
7. Brand awareness berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 
terhadap purchase intention calon konsumen Nature Republic Indonesia. 
Hal ini dibuktikan dengan hasil analisis statistik di mana nilai 
signifikansinya adalah 0,000 < 0,05 sehingga hipotesis diterima. Besarnya 
pengaruh brand awareness terhadap purchase intention sebesar 0,264. 
8. Brand Loyalty memediasi pengaruh antara F2C social messages terhadap 
purchase intention calon konsumen Nature Republic Indonesia. Hal ini 
dapat dibuktikan dengan hasil uji statistik di mana nilai thitung = 3,24 > nilai 
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ttabel = 1, 96 maka pengaruh tidak langsung adalah signifikan atau ada 
mediasi, sehingga hipotesis diterima. 
9. Brand Awareness memediasi pengaruh antara F2C social messages 
terhadap purchase intention calon konsumen Nature Republic Indonesia. 
Hasil ini dapat dibuktikan dengan hasil uji statistik di mana thitung = 2,14 > 
ttabel = 1,96 maka pengaruh tidak langsung adalah signifikan atau terdapat 
mediasi, sehingga hipotesis diterima. 
10. Brand Loyalty tidak memediasi pengaruh antara C2C social messages 
terhadap purchase intention calon konsumen Nature Republic Indonesia. 
Hal ini dbuktikan dengan hasil uji statistik di mana nilai thitung = 1,93 < 
nilai ttabel = 1,96 maka pengaruh tidak langsung tidak signifikan atau tidak 
ada mediasi, sehingga hipotesis ditolak. 
11. Brand Awareness tidak memediasi pengaruh antara C2C social messages 
terhadap purchase intention calon konsumen Nature Republic Indonesia. 
Hal ini dibuktikan dengan hasil uji statistik di mana nilai thitung = 1,81 < 
nilai ttabel = 1,96 maka pengaruh tidak langsung tidak signifikan atau tidak 
ada mediasi, sehingga hipotesis ditolak. 
Dari hasil di atas dapat dijelaskan bahwa setelah membandingkan nilai 
koefisien standardized terhadap hipotesis yang menguji hubungan variabel secara 
langsung maka dapat diketahui bahwa hubungan antara variabel brand loyalty dan 
purchase intention memiliki pengaruh yang paling kuat bila dibandingkan dengan 
hubungan langsung antar variabel lainnya. Selain itu secara keseluruhan,  jika 
dilihat dari besarnya pengaruh ke variabel lain serta sebagai peran mediasi, jenis 
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komunikasi pemasaran media sosial F2C social messages lebih memiliki kendali 
yang lebih besar dalam mempengaruhi perilaku pembelian konsumen bila 
dibandingkan dengan C2C social messages. Agar besarnya pengaruh langsung 
antar variabel dapat diketahui secara lebih jelas, berikut disajikan tabel mengenai 
besarnya pengaruh hubungan antar variabel. 
Tabel 5.1 
Koefisien Standardized 
 Koefisien Standardized 
Brand Loyalty  Purchase Intention 0,458 
Brand Awareness  Brand Loyalty 0,362 
F2C Social Messages  Brand Loyalty 0, 305 
Brand Awareness  Purchase Intention 0,264 
F2C Social Messages  Brand Awareness 0,249 
C2C Social Messages  Brand Awareness 0,178 
C2C Social Messages  Brand Loyalty 0,155 
Sumber : Data Primer Diolah 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan di antaranya yaitu sebagai 
berikut. 
1. Pengujian model tahap pertama dengan menggunakan program AMOS 24 
menghasilkan nilai goodness-of-fit yang jauh dari nilai yang 
direkomendasikan yaitu nilai Chi-squares 803,908 dan probabilitas 0,000 
serta nilai GFI, AGFI, TLI, CFI, dan RMSEA yang tidak memenuhi 
standar yang direkomendasikan. 
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2. Dihilangkannya beberapa variabel indikator yang memiliki nilai factor 
loading di bawah angka 0,05. Indikator variabel F2C social messages yaitu 
X1 yang hanya memiliki nilai factor loading =  0,27 harus dikeluarkan 
dari analisis, kemudian indikator variabel C2C social messages yaitu X8 
dengan factor loading = 0,16, indikator variabel brand awareness yaitu 
Y5 = 0,47 Y6 = 0,36 Y7 = 0,14 Y8 = 0,48, serta indikator variabel purhase 
intention yaitu Y12 dengan nilai factor loading 0,39 juga harus 
dikeluarkan dari analisis. 
3. Dihasilkannya nilai Chi-square yang semakin kecil yaitu sebesar 128,108 
pada pengujian model tahap ke dua melalui program AMOS 24 setelah 
dihilangkannya beberapa indikator nyatanya belum mampu untuk 
meningkatkan nilai probabilitas yang juga menjadi salah satu syarat 
evaluasi model fit. 
5.3. Saran 
Berdasarkan kesimpulan yang sudah dikemukakan di atas, maka peneliti 
memberikan saran kepada perusahaan sebagai berikut. 
1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa hubungan antara variabel brand 
loyalty terhadap purchase intention memiliki pengaruh yang paling besar 
apabila dibandingkan dengan variabel lainnya. Artinya, minat konsumen 
untuk membeli produk Nature Republic dapat ditingkatkan melalui 
penciptaan pengalaman penggunaan produk yang menyenangkan di 
kalangan konsumen. Dalam hal ini perusahaan dapat menerapkan strategi 
promosi penjualan seperti diskon atau potongan harga terhadap produk 
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baru baik untuk pembelian secara online maupun offline. Hal tersebut 
dapat memberikan kesempatan bagi konsumen untuk merasakan 
pengalaman menyenangkan ketika menggunakan produk Nature Republic, 
sehingga dapat menimbulkan kepuasan dan komitmen. 
2. Dalam penelitian ini, pengaruh antara variabel brand awareness terhadap 
brand loyalty adalah sebesar 0,362. Besarnya pengaruh tersebut 
merupakan pengaruh terkuat ke dua setelah hubungan antara brand loyalty 
terhadap purchase intention, sehingga dalam hal ini perusahaan harus 
dapat memahami bagaiamana pentingnya menimbulkan brand awareness 
untuk meningkatkan brand loyalty yang kemudian dapat berpengaruh 
terhadap purchase intention.  
Perusahaan dapat meningkatkan brand awareness dengan cara 
mengoptimalkan periklanan. Pada media sosial, perusahaan dapat 
mengoptimalkan gambar serta video ataupun konten jenis lainnya yang 
disertai dengan caption menarik agar konsumen merasa perlu untuk 
melihat konten tersebut. Setelah melihat konten yang telah disediakan, 
diharapkan konsumen menjadi tahu dan kenal seperti apa produk Nature 
Republic yang ditawarkan, sehingga dapat meningkatkan keakraban 
konsumen terhadap produk tersebut. 
3. Hal ke tiga yang harus diperhatikan oleh perusahaan ialah bagaimana cara 
mengoptimalkan saluran komunikasi pemasaran F2C social messages 
untuk dapat meningkatkan brand loyalty. Selama ini, penggunaan media 
sosial instagram oleh Nature Republic Indonesia hanya sebatas dijadikan 
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sebagai cara untuk memperkenalkan produk yang ditawarkan kepada 
konsumen, padahal instagram dari waktu ke waktu selalu memperkanalkan 
fitur-fitur terbarunya yang juga dapat dimanfaatkan sebagai alat untuk 
berbisnis. 
Dalam hal ini sebaiknya perusahaan memfasilitasi konsumen untuk dapat 
berbelanja produk Nature Republic secara online melalui instagram. 
Dengan menggunakan fitur tag produk, konsumen dapat melihat secara 
rinci berapa harga serta informasi lainnya dari produk tersebut. Dengan 
fitur tersebut, konsumen akan diarahkan menuju tautan yang langsung 
dapat menuju ke situs web Nature Republic Indonesia. Cara ini dapat 
mempermudah konsumen sehingga mampu memberikan rasa nyaman dan 
pastinya konsumen dapat merasa dimudahkan serta puas dengan adanya 
fitur tersebut. 
4. Hal selanjutnya yang harus diperhatikan oleh perusahaan ialah bagaiamana 
perkembangan C2C social messages di kalangan konsumen mampu untuk 
meningkatkan brand awareness serta brand loyalty. Sesungguhnya, C2C 
social messages tidak dapat dikontrol oleh perusahaan secara penuh, 
namun perusahaan dapat sedikit mengarahkan arus informasi yang dapat 
beredar di kalangan konsumen. Untuk menciptakan arus informasi positif 
dalam C2C social messages,perusahaan dapat meningkatkan keterlibatan 
konsumen terhadap produk dengan memberikan suatu challenge kepada 
konsumen yang telah membeli produk untuk mengeposnya ke media sosial 
pribadi disertai dengan hashtag serta caption yang unik.  
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Cara tersebut dapat menarik konsumen lain yang sebelumnya belum 
pernah tahu mengenai produk Nature Republic dan tertarik untuk mencoba 
menggunakan produk Nature Republic.  
5. Perusahaan harus lebih fokus untuk bagaimana mengoptimalkan saluran 
pemasaran F2C social messages dibandingkan dengan C2C social 
messaes. Pengoptimalan ini dapat dilakukan melalui berbagai cara seperti 
menyesuaikan tema produk yang ditawarkan dengan setiap konten yang 
dipos pada feed instagram. Semisal, produk Nature Republic merupakan 
produk kosmetik yang mengangkat tema alam, maka seharusnya sebagian 
besar postingan serta latar belakang video ataupun gambar produk harus 
bertemakan mengenai alam. Perusahaan harus mampu membawa 
konsumen yang melihat postingan tersebut  dapat membayangkan 
bagaimana segarnya suasana alam yang tergambar dalam setiap konten, 
sehingga mampu menarik perhatian para pengguna instagram lainnya.
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LAMPIRAN - LAMPIRAN
 
 
 
 
Lampiran 1. 
KUESIONER PENELITIAN 
PERAN MEDIASI BRAND LOYALTY DAN BRAND AWARENESS  
PADA PENGARUH SOCIAL MESSAGES TERHADAP  
 PURCHASE INTENTION  
Saudari-saudari yang kami hormati, 
Kami mengucapkan terimakasih sebelumnya karena Anda bersedia 
berpartisipasi dalam penelitian dengan judul "Peran Mediasi Brand Loyalty dan 
Brand Awareness Pada Pengaruh Social Messages Terhadap Purchase 
Intention" (Studi kasus pada followers atau pengikut laman resmi instagram 
Nature Republic Indonesia). Adapun penelitian ini diadakan untuk memenuhi 
sebagian persyaratan dalam penyelesaian pendidikan pada Program Studi 
Manajemen Bisnis Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama 
Islam Negeri Surakarta. Perlu kami sampaikan bahwa hasil penelitian ini hanya 
untuk kepentingan akademik, sehingga kami akan menjamin kerahasiaan Anda 
sebagai kode etik penelitian. 
Bantuan dari Anda untuk mengisi kuesioner ini dengan sejujur-jujurnya, 
secara obyektif, dan apa adanya sangat berarti bagi penelitian ini. Untuk itu kami 
ucapkan banyak terima kasih. 
 
Peneliti, 
 
 
Nur Latifah Ramadani
 
 
 
 
A. IDENTITAS RESPONDEN 
Nama  :  
Jenis Kelamin : Pria   Wanita  
Usia  :     th 
B. PERTANYAAN PENELITIAN 
Saudari-saudari dimohon untuk mengisi pertanyaan berikut dengan 
memberikan tanda checklist (√) dalam kolom yang disediakan dengan 
keterangan sebagai berikut. 
STS : Sangat Tidak Setuju 
TS : Tidak Setuju 
N : Netral 
S : Setuju 
SS : Sangat Setuju 
INSTRUMEN VARIABEL F2C SOCIAL MESSAGES  
No. Pernyataan 
1 2 3 4 5 
STS TS N S SS 
1. Overall Satisfaction (Kepuasan 
Keseluruhan)  
     
 Saya puas dengan tampilan serta konten-
konten yang diposting pada laman resmi 
instagram Nature Republic Indonesia. 
     
 Tampilan serta konten-konten yang 
diposting pada laman resmi instagram 
Nature Republic Indonesia sangat 
menarik. 
     
2. Confirmation and Disconfirmation 
Expectation (Konfirmasi dan 
Diskonfirmasi Harapan) 
     
 Tampilan serta konten-konten yang 
diposting pada laman resmi instagram 
Nature Republic Indonesia sesuai dengan 
harapan saya. 
     
 
 
 
 
3. Comparison  (Perbandingan)      
 Tampilan serta konten-konten yang 
diposting pada laman resmi instagram 
Nature Republic Indonesia terlihat sangat 
menarik apabila dibandingkan dengan 
laman resmi instagram produk lainnya. 
     
   Sumber: (Bryant & Cha, 1996) 
 
      INSTRUMEN VARIABEL C2C SOCIAL MESSAGES 
No. Pernyataan 
1 2 3 4 5 
STS TS N S SS 
1. Overall Satisfaction (Kepuasan 
Keseluruhan)  
     
 Saya puas dengan ulasan-ulasan atau 
review produk Nature Republic yang 
dibuat oleh konsumen lain di media 
sosial. 
     
 Ulasan-ulasan atau review produk Nature 
Republic yang dibuat oleh konsumen lain 
di media sosial sangat menarik. 
     
2. Confirmation and Disconfirmation 
Expectation (Konfirmasi dan 
Diskonfirmasi Harapan) 
     
 Ulasan-ulasan atau review produk Nature 
Republic yang dibuat oleh konsumen lain 
di media sosial sudah sesuai dengan 
harapan saya. 
     
3. Comparison  (Perbandingan)      
 Ulasan-ulasan atau review produk Nature 
Republic yang dibuat oleh konsumen lain 
di media sosial terlihat sangat menarik 
apabila dibandingan dengan ulasan-
ulasan atau review produk dengan merek 
lainnya. 
     
  Sumber: (Bryant & Cha, 1996) 
 
 
 
 
INSTRUMEN VARIABEL BRAND AWARENESS (KESADARAN 
MEREK) 
No. Pernyataan 
1 2 3 4 5 
STS TS N S SS 
1. Top of Mind (Puncak Pikiran)      
 Produk Nature Republic adalah merek 
kosmetik Korea pertama yang muncul 
dalam benak saya. 
     
 Beberapa karakteristik dari produk 
Nature Republic secara otomatis hadir 
dalam benak saya. 
     
2. Brand Recall (Pengingatan Kembali 
Merek) 
     
 Ketika mengingat tentang kosmetik 
Korea, Saya dapat ingat produk Nature 
Republic di antara merek kosmetik Korea 
lainnya. 
     
 Saya dapat dengan cepat mengingat 
kembali simbol, logo ataupun kemasan 
produk Nature Republic. 
     
3. Brand Recognition (Pengenalan Merek)      
 Saya dapat dengan mudah mengenali 
produk Nature Republic. 
     
 Saya tahu seperti apa tampilan produk 
Nature Republic. 
     
  Sumber:  (Durianto et al., 2004) 
 
  INSTRUMEN VARIABEL BRAND LOYALTY (KESETIAAN MEREK) 
No. Pernyataan 
1 2 3 4 5 
STS TS N S SS 
1. Konsep Sikap      
 Produk Nature Republic akan menjadi 
pilihan pertama saya. 
     
 Saya tidak akan membeli produk dengan      
 
 
 
 
merek lain apabila produk Nature 
Republic sedang tidak tersedia. 
 Jika terdapat produk lain yang 
menyerupai produk Nature Republic, 
Saya akan tetap memilih untuk membeli 
produk Nature Republic. 
     
2. Konsep Perilaku      
 Saya akan membeli produk Nature 
Republic dipembelian berikutnya. 
     
  Sumber: (Beatty & Kahle, 1988) 
  INSTRUMEN VARIABEL PURCHASE INTENTION (MINAT BELI) 
No. Pernyataan 
1 2 3 4 5 
STS TS N S SS 
1. Possibility To Buy (Kemungkinan 
Untuk Membeli) 
     
 Sangat mungkin bahwa saya akan 
membeli produk Nature Republic. 
     
2. Consideration To Buy (Pertimbangan 
Untuk Membeli) 
     
 Saya akan mempertimbangkan untuk 
membeli produk Nature Republic. 
     
3. Willingness To Buy (Kesediaan Untuk 
Membeli) 
     
 Saya bersedia untuk membeli produk 
Nature Republik di masa depan. 
     
      Sumber: (Dodds et al., 1991) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 2. 
OUTPUT NORMALITAS DATA 
Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 
Y4 3,000 5,000 -,255 -1,770 -1,101 -3,827 
Y3 3,000 5,000 ,082 ,572 -1,488 -5,174 
Y2 3,000 5,000 ,173 1,202 -1,382 -4,803 
Y1 3,000 5,000 ,153 1,061 -1,474 -5,124 
Y9 3,000 5,000 -,313 -2,178 -,842 -2,928 
Y10 3,000 5,000 -,207 -1,438 -1,150 -3,998 
Y13 3,000 5,000 -,162 -1,123 -,932 -3,241 
Y11 3,000 5,000 -,213 -1,478 -,811 -2,819 
X5 3,000 5,000 -,038 -,261 -,331 -1,150 
X6 3,000 5,000 -,005 -,032 -,943 -3,279 
X7 3,000 5,000 ,298 2,070 -1,166 -4,054 
X2 3,000 5,000 -,167 -1,158 -,899 -3,124 
X3 3,000 5,000 ,249 1,733 -,947 -3,292 
X4 3,000 5,000 ,287 1,998 -1,278 -4,444 
Multivariate  
    
4,827 1,942 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 3. 
OUTPUT UNIVARIATE OUTLIER 
 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
X1 290 -1,24 1,21 ,0000 1,00000 
X2 290 -1,63 1,27 ,0000 1,00000 
X3 290 -1,18 1,68 ,0000 1,00000 
X4 290 -1,08 1,50 ,0000 1,00000 
X5 290 -1,76 1,52 ,0000 1,00000 
X6 290 -1,44 1,43 ,0000 1,00000 
X7 290 -1,10 1,57 ,0000 1,00000 
X8 290 -1,04 1,47 ,0000 1,00000 
Y1 290 -1,13 1,33 ,0000 1,00000 
Y2 290 -1,14 1,38 ,0000 1,00000 
Y3 290 -1,17 1,28 ,0000 1,00000 
Y4 290 -1,58 1,15 ,0000 1,00000 
Y5 290 -1,67 1,09 ,0000 1,00000 
Y6 290 -1,62 1,17 ,0000 1,00000 
Y7 290 -1,19 1,23 ,0000 1,00000 
Y8 290 -1,33 1,29 ,0000 1,00000 
Y9 290 -1,81 1,14 ,0000 1,00000 
Y10 290 -1,52 1,18 ,0000 1,00000 
Y11 290 -1,74 1,24 ,0000 1,00000 
Y12 290 -1,23 1,75 ,0000 1,00000 
Y13 290 -1,61 1,27 ,0000 1,00000 
Valid N (listwise) 290     
 
 
 
 
 
Lampiran 4. 
OUTPUT NILAI CONVERGENT VALIDITY 
   
Estimate 
Brand_Awareness <--- F2C_Social_Messages ,249 
Brand_Awareness <--- C2C_Social_Messages ,178 
Brand_Loyalty <--- F2C_Social_Messages ,305 
Brand_Loyalty <--- C2C_Social_Messages ,155 
Brand_Loyalty <--- Brand_Awareness ,362 
Purchase_Intention <--- Brand_Loyalty ,458 
Purchase_Intention <--- Brand_Awareness ,264 
X4 <--- F2C_Social_Messages ,639 
X3 <--- F2C_Social_Messages ,884 
X2 <--- F2C_Social_Messages ,629 
X7 <--- C2C_Social_Messages ,786 
X6 <--- C2C_Social_Messages ,801 
X5 <--- C2C_Social_Messages ,746 
Y11 <--- Purchase_Intention ,891 
Y13 <--- Purchase_Intention ,666 
Y1 <--- Brand_Loyalty ,751 
Y2 <--- Brand_Loyalty ,807 
Y3 <--- Brand_Loyalty ,718 
Y4 <--- Brand_Loyalty ,708 
Y9 <--- Brand_Awareness ,901 
Y10 <--- Brand_Awareness ,823 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 5. 
TABULASI DATA PENELITIAN 
X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Y13 
3 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 5 5 5 3 4 4 4 4 3 4 
3 5 4 3 4 5 5 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 3 3 
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3 4 4 4 5 5 5 3 5 5 5 5 3 3 4 5 4 4 5 5 5 
3 4 3 3 4 5 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 3 4 3 4 4 
3 5 4 4 4 4 3 3 4 4 4 5 3 4 4 4 5 4 5 4 5 
 
 
 
 
3 4 4 5 4 5 4 3 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 
3 4 3 3 5 5 5 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
3 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 
3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 3 4 
3 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 3 5 5 4 4 4 4 4 3 4 
3 4 4 5 5 4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 3 3 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
3 5 4 5 4 4 5 3 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 
3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 4 
3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 
3 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 5 4 4 
3 3 3 4 4 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 
3 5 5 5 5 5 5 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 5 5 5 
3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 5 4 4 4 5 5 5 5 3 4 
3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 
3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 5 
3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 
3 3 3 4 5 5 3 3 4 4 5 5 5 4 4 3 3 4 5 4 4 
3 4 4 3 5 5 4 3 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 3 5 
3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 
3 3 3 3 4 3 3 3 5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 
4 4 4 4 4 5 4 3 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 
4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 3 4 5 5 4 5 4 5 4 3 4 
4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 
4 4 4 4 3 3 3 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 3 4 
4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 3 3 4 5 4 4 5 5 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 
4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 
4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 
4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 
4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 
4 3 3 3 4 3 3 4 4 5 4 5 3 3 4 5 4 4 5 3 5 
4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 5 4 4 4 3 3 4 4 4 
4 5 4 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 5 4 4 
4 5 5 5 5 5 5 4 4 3 3 4 4 4 4 3 5 4 3 3 3 
4 4 3 3 5 5 5 4 4 3 3 3 4 5 4 4 4 4 3 3 3 
4 4 4 5 4 4 4 4 3 3 3 3 5 4 4 5 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
 
 
 
 
4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 5 4 5 3 3 3 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 5 4 4 4 3 4 
4 4 4 5 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 
4 5 5 5 5 5 5 4 3 3 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 5 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 3 
4 4 4 5 4 5 3 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 
4 4 3 3 4 3 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 
4 3 3 3 5 5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 
4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 
4 3 4 3 3 4 3 4 5 3 3 4 5 4 4 5 4 5 4 3 3 
4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 5 5 4 4 3 3 4 4 5 
4 3 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 5 5 4 3 3 3 4 4 4 
4 4 4 5 4 5 4 4 5 3 5 5 5 5 4 5 5 5 3 3 3 
4 4 3 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 5 
4 3 3 3 4 4 4 4 3 4 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 
5 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 5 4 5 
5 4 3 3 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 
5 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 
5 3 3 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 
5 4 3 5 3 4 3 4 3 3 3 3 5 4 4 4 5 4 4 5 5 
5 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 
5 4 3 4 4 3 3 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 
5 3 3 3 4 3 4 4 3 4 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 5 
5 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 5 3 5 
5 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 
5 4 3 5 3 4 3 4 3 4 3 3 5 4 4 4 5 4 4 5 5 
5 3 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 
5 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 
5 4 3 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 5 4 4 4 5 5 
5 5 4 4 3 3 3 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 
5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 
5 5 3 3 3 3 4 4 5 4 5 4 4 4 5 3 4 4 4 3 4 
5 5 4 5 4 4 3 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 
5 5 4 4 4 4 4 4 3 5 3 5 5 4 5 3 5 5 5 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 5 5 3 4 4 5 5 5 
5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 3 5 5 5 4 4 
5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 3 5 5 5 4 4 
 
 
 
 
5 4 4 3 4 4 4 4 4 3 5 4 4 4 5 3 4 4 5 3 4 
5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 3 4 3 4 4 4 
5 5 4 3 4 4 3 4 4 4 5 4 5 5 5 3 5 4 4 3 3 
5 5 5 4 5 3 3 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 
5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 3 4 4 4 4 4 
5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 3 4 
5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 3 4 4 4 4 4 
5 5 4 3 5 5 3 4 5 5 5 5 5 4 5 3 4 4 4 3 4 
5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 3 5 4 5 4 5 
5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 
5 3 3 3 4 3 3 4 5 4 4 4 4 4 5 3 4 3 3 3 3 
5 5 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 
5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 3 3 5 3 3 3 3 4 4 
5 5 4 4 5 5 5 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 3 4 3 4 
5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 3 4 3 4 4 4 
5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 3 4 3 4 4 4 
5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 3 5 5 5 4 4 
5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 
5 5 4 5 4 4 3 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 
5 5 4 4 5 5 5 4 4 3 4 4 4 4 5 3 4 3 4 3 4 
5 5 3 3 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 5 3 4 4 4 3 5 
5 5 4 4 3 3 3 4 5 4 4 4 4 4 5 3 4 3 4 3 4 
4 4 5 5 4 4 3 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 
4 5 4 5 4 4 4 4 4 3 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 
4 4 5 5 5 4 3 4 3 4 3 4 5 5 5 4 4 5 4 4 3 
4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 
4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 5 5 5 5 5 5 4 3 4 
4 3 3 3 5 5 4 4 3 3 3 4 3 3 5 5 5 4 5 4 4 
4 5 4 3 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 3 5 
4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 
4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 
4 4 3 3 3 3 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 3 5 
4 5 4 5 4 5 4 4 4 3 3 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 
4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 
4 4 4 3 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 5 
4 3 3 4 4 3 3 5 3 4 3 4 4 4 5 4 3 3 4 3 3 
4 4 4 5 4 3 4 5 4 4 3 3 4 4 5 5 4 5 5 4 4 
4 4 5 5 3 3 3 5 3 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 
4 5 5 5 4 4 4 5 4 3 3 3 5 5 5 4 4 4 3 3 4 
4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 
 
 
 
 
4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 
4 3 4 3 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 
4 4 5 5 4 3 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 
4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 
4 3 3 3 3 3 3 5 4 3 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 
4 4 3 4 4 4 4 5 5 3 4 5 5 3 5 4 5 5 4 4 4 
4 3 4 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 
4 3 3 3 4 4 3 5 3 3 4 3 5 5 5 3 4 4 4 4 5 
4 4 3 4 4 4 3 5 3 3 5 5 3 3 5 5 4 4 4 3 3 
4 3 3 3 4 4 4 5 3 3 4 3 4 3 5 5 5 5 4 3 4 
4 4 3 3 4 4 3 5 3 3 3 3 4 3 5 5 5 5 3 3 3 
4 4 3 3 4 3 3 5 5 3 5 5 3 4 5 4 4 4 5 3 5 
5 3 3 4 4 3 3 5 3 3 5 4 4 4 5 4 3 3 4 4 3 
5 3 3 3 3 3 3 5 3 3 4 3 3 4 5 4 3 3 3 4 4 
5 4 4 4 4 4 4 5 3 3 3 5 4 4 5 5 5 5 5 3 4 
5 3 3 4 4 3 3 5 3 3 5 4 4 4 5 5 3 3 4 4 3 
5 4 3 3 4 4 3 5 3 3 3 3 4 3 5 5 5 5 3 3 3 
5 4 3 3 4 4 3 5 3 3 3 3 4 3 5 5 5 5 3 3 3 
5 4 3 4 4 4 4 5 5 3 4 5 5 3 5 4 5 5 4 4 4 
5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 3 
5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 3 
5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 3 5 3 5 4 5 4 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 
5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 
5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 
5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 
5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 3 5 5 4 4 4 
5 5 4 3 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 3 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 4 5 4 3 3 4 3 3 
5 5 4 5 4 3 4 5 5 4 5 5 4 5 5 3 5 5 5 3 5 
5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 
5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 3 5 
5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 
5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 3 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 3 5 5 4 4 4 
5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 3 5 3 5 4 5 4 5 
5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 3 4 4 4 5 3 4 3 5 5 5 
5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 3 5 
 
 
 
 
5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 3 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 4 5 4 3 3 4 3 3 
5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 3 5 3 5 4 5 4 5 
5 4 4 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 5 5 5 3 
5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 
5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 3 
5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 
  
 
 
 
 
Lampiran 6.  
HASIL KUESIONER MELALUI GOOGLE FORM 
 
 
 
 
 
Lampiran 7. 
DAFTAR RIWAYAT HIDUP 
A. Data Pribadi 
Nama   : Nur Latifah Ramadani 
Jenis Kelamin  : Perempuan 
Tempat, Tanggal Lahir : Klaten, 01 Januari 1998 
Agama   : Islam 
Alamat : Karang Malang RT 01 RW 04, Jetis, Juwiring,  
Klaten 
E-mail   : latifahramadani89@gmail.com 
B. Pendidikan 
2004 – 2009  : MIM Jetis 
2009 – 2012  : SMP N 1 Juwiring 
2012 – 2015  : SMK N 1 Pedan 
2015 – 2019  : IAIN Surakarta 
 
 
 
 
 
